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Tama opinnaytetyo kasittelee myynninedistamista ja sen keinojen kayttoa myymalaymparis-
tossa seka asiakkaan kokemuksen vaikutusta myynnin kasvattamisessa. Opinnaytetyo toteu-
tettiin Espoon Matinkylan Siwassa ja sen toimeksiantajana toimi Suomen Lahikauppa, joka oli
suurin toimija alalla, joka keskittyi ainoastaan lahikauppatoimintaan. Opinnaytetyon tavoit-
teena oli tutkia myynninedistamisen keinojen toimivuutta ja verrata tavanomaisempien
myynninedistamisen keinojen tuloksia asiakkaalle kokemusta tuottavan keinon tuloksiin.
Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, kuinka paljon asiakkaan kokemus vaikuttaa hanen
tekemiinsa ostopaatoksiin. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu toimeksianta-
jayrityksen esittelysta, seka myynninedistamisen ja asiakaskokemuksen teoriasta. Lisaksi
opinnaytetyossa on kasitelty havainnoinnin ja yhteisideointi-menetelman kayttoa ja teoriaa.

Tietoa myynninedistamisen keinojen toimivuudesta kerattiin kokeilemalla kolmea keinoa koh-
de myymalassa. Kaksi ensimmaista myynninedistamisen keinoa olivat teoriasta poimittuja ta-
vanomaisempia keinoja. Kolmas ja viimeinen toteutuksessa ollut myynninedistamisen keino
kehiteltiin yhdessa kohdemyymalan henkilokunnan kanssa. Henkilokunnalle pidettiin yhteys-
ideointityopaja, jossa he saivat ideoida viimeisen toteutuksessa olevan myynninedistamisen
keinon. Keinon tuli olla sellainen, etta se luo asiakkaalle kokemuksen. Kutakin naista keinois-
ta pidettiin ylla viikon ajan eri viikoilla. Toteutusviikon jalkeen tuloksia vertailtiin viikkokoh-
taisen myyntiraportin avulla.

Yhteisideointityopajassa henkilokunta sai kehitettya idean toteutusta varten. Taman lisaksi
useampi heista innostui ajatuksesta, etta tallaisia pajoja pidettaisiin heille useammin ja etta
he saisivat itse vaikuttaa myymalassa kaytettaviin menetelmiin. Toteutusviikkojen jalkeen
voitiin vertailla eri myynninedistamisen keinojen tuloksia ja samalla nahda kuinka paljon vii-
meinen asiakkaalle kokemusta luova keino erosi tuloksissa muiden keinojen tuloksista.

Kaikki toteutuksessa kaytetyt myynninedistamisen keinot nostivat toteutuksessa olleen tuot-
teen myyntia. Myynti nousi keskimaarin 20% kunkin toteutuksen aikana, eli tulokset olivat ta-
saisia eri keinojen valilla. Asiakkaalle kokemuksen luonut keino ei siis erottunut joukosta. Tu-
losten perusteella voidaan siis sanoa, etta tavanomaisemmat myynninedistamisen keinot toi-
mivat yhta hyvin kuin asiakkaalle kokemusta luova yhteisideoinnissa kehitetty keino. Opinnay-
tetyosta saatujen tuloksien pohjalta voidaan siis paatella, etta asiakkaan saamalla kokemuk-
sella ei ole kovinkaan paljon merkitysta myynnin parantamisen kannalta, ainakaan silloin kun
tuloksia mitataan vain yhdella tuotteella.

Myymaloiden tulisi ottaa tamankaltaiset myynninedistamisen keinot osaksi normaalia viikko-
toimintaa. Monilla myymalgilla onkin jo kaytossa esimerkiksi tassa opinnaytetyon toiminnalli-
sessa osuudessa kaytetty tuotteen sijoittelun muuttaminen. Opinnaytetyon toiminnallisen
osuuden aikana huomattiin, etta myynninedistamisen keinojen hyodyista ei kuitenkaan kom-
munikoida tarpeeksi henkilokunnalle. Jos henkilokunta ei tieda tai ymmarra keinojen hyotyja,
eivat he valttamatta panosta niiden toteuttamiseen kunnolla.

Asiasanat: Asiakaskokemus, Havainnointi, Myynninedistaminen, Myynninedistamisen keinot,

Yhteisideointi,
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This thesis examines the effects of customer experience in sales promotion in a convenience
store environment. The study was conducted in Siwa in Matinkyla, Espoo and the commission-
er was Suomen Lahikauppa, the formerly biggest operator in the field of convenience stores.
The purpose of the study was to examine the functionality of sales promotion methods and
compare the results of traditional methods to those of a customer experience method. The
objective was also to examine the amount of influence a customer experience had on pur-
chase decisions. The theoretical framework of the study is comprised of a commissioner in-
troduction and theory on sales promotion and customer experience. The study also discusses
the use and theory of observation and brainstorming.

Data from the effectiveness of the sales promotion methods was gathered by testing three
methods in the target store. Two of the methods were picked from the sales promotion theo-
ry. The third and last method was developed together with the staff in the target store. The
staff participated in a brainstorming workshop where they were able to develop the last sales
promotion method. The method was required to give the customer an experience. Each of
these methods was maintained in the store for a week consecutively. After each week the
results were compared using the weekly sales report.

During the brainstorming workshop, the staff were able to develop an idea for the execution.
In addition, many of them were excited about the idea of a workshop and hoped for more
workshops and possibilities to have an influence on the methods used in the store. After the
execution weeks the results of the different sales promotion methods were compared with
each other and it was possible to compare the differences between the two traditional meth-
ods and the third customer experience method.

All of the investigated methods increased the sales of the target product. The sales increased
on average by 20% during each week, concluding that the results were relatively constant and
that the customer experience did not stand out. Based on the results, there is no significant
difference between the traditional methods and the customer experience method. This leads
to the conclusion that customer experience does not play a big role in increasing sales, at
least when studied using only one product.

Stores should utilize these kinds of sales promotion methods on a weekly basis. Many stores
are already using the product replacement method as introduced earlier in the study. The
results show, however, that more information should be provided for the store staff about the
benefits of these methods. If the staff is not aware or does not understand the benefits of the
methods, they might not put in enough effort to properly execute them.

Keywords: Customer experience, Observation, Sales promotion, Sales promotion methods,
Brainstorming
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on asiakaskokemuksen vaikutus myynninedistamisessa. Myynninedis-

taminen on aiheena kiinnostava, koska sen avulla pienetkin teot voivat vaikuttaa positiivisesti
myyntiin ja yrityksen kannattavuuteen. Opinnaytetyon tekijalle aihe on erityisen kiinnostava,
koska hanella on pitka kokemus kaupanalalta. Han on tyonsa puolesta kayttanyt jo muutamia
myynninedistamisen keinoja mutta niiden hyodyista ei ole koskaan kommunikoitu henkilokun-
nalle asti. Taman opinnaytetyon avulla saadaan konkreettista tietoa myynninedistamisen kei-

nojen toimivuudesta.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajayrityksena toimi Suomen Lahikauppa ja sen toiminnalli-
nen osuus toteutettiin Espoon Matinkylan Siwassa. Opinnaytetyossa keskitytaan myynninedis-
tamisen keinojen toteuttamiseen myymalassa ja niista saatujen tuloksien arviointiin. Myyn-
ninedistamisen keinot tulevat olemaan henkilokunnasta riippumattomia, jotta saadut tulokset

olisivat mahdollisimman totuudenmukaiset.

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa kuinka paljon asiakkaan kokemus vaikuttaa hanen
ostopaatoksiinsa. Tama tullaan tutkimaan toteuttamalla jokin sellainen myynninedistamisen
keino, joka tuottaa asiakkaalle jonkinlaisen kokemuksen. Jotta tuloksille saataisiin vertailu-
kohde, tullaan opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa toteuttamaan myos kaksi tavanomai-
sempaa myynninedistamisen keinoa. Opinnaytetyon tavoitteena on tuoda esille myynninedis-
tamisen keinojen hyodyllisyys myymalaymparistossa. Keinojen hyodyllisyyden myota myymala

osaa panostaa oikeisiin asioihin ja saa samalla parannettua kannattavuuttaan.

Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden alkuvaiheessa jarjestetaan yhteisideointityopaja, jossa
myymalan henkilokunta miettii yhdessa mahdollisia myynninedistamisen keinoja, joilla luotai-
siin asiakkaalle hyva kokemus. Taman ideointipajan tuotos toteutetaan myymalassa kahden

tavanomaisemman myynninedistamisen keinon jalkeen. Jokaista naista keinoista pidetaan ylla

yhden viikon ajan, jonka jalkeen tutkitaan niiden vaikutusta kunkin toteutusviikon myyntiin.

Tahan opinnaytetyohan kootaan teoriaa myynninedistamisesta ja sen eri keinoista. Lisaksi
tullaan kirjoittamaan asiakaskokemuksesta ja tekijoista jotka vaikuttavat sen muodostumi-
seen. Nama ovat erittain oleellisia teorioita opinnaytetyon kannalta. Toiminnalliseen osuu-
teen tullaan kirjoittamaan teoriaa yhteisideoinnista seka havainnoinnista, koska ne ovat me-

netelmia joita opinnaytetyon toteutuksessa tullaan kayttamaan.



2 Suomen Lahikauppa

Tama opinnaytetyo tehtiin Suomen Lahikaupalle ja sen toiminnallinen osuus toteutettiin Es-
poon Matinkylan Siwassa. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Espoon Matinkylan Siwan
apulaismyymalapaallikko Sonja Faezi. Tassa opinnaytetyossa toimeksiantajayrityksena esitel-
laan seka Suomen Lahikauppa konserni, etta sen Siwa - ketju.

Suomen Lahikauppa on ainoa merkittava toimija alalla, joka keskittyy ainoastaan lahikauppa-
toimintaan. Muilla suurilla ketjuilla on lahikauppojen lisaksi my0s isoja marketteja. Suomen
paivittaistavarakauppojen rakennemuutos on johtanut siihen, etta yha useampi alan toimija
kasvattaa myymaloiden kokoa, mutta maarallisesti myymaloiden maarat vahenevat. Tama
puolestaan johtaa siihen, etta yha harvemmalla kuluttajalla on lahietaisyydellaan paivittais-
tavarakauppaa. Suomen Lahikaupalla ollaan kuitenkin sita mielta, etta hyvaan asuinymparis-
toon kuuluu mahdollisuus pystya hoitamaan paivittaiset ostokset lahella kotia. (Suomen Lahi-
kauppa Oy 2015.)

Vuonna 2014 Suomen Lahikaupan liikevaihto oli 999,2 miljoonaa euroa. Vuonna 2015 konser-
nilla oli yhteensa 4300 tyontekijaa ja 662 myymalaa ympari Suomea. Konsernissa uskotaan,
etta asuinymparistoon kuuluu tuttu ja turvallinen lahikauppa, jossa on helppo asioida. Samal-
la kauppa tuo ihmisten lahettyville muitakin palveluita kuten matkahuollon pakettipalvelut.
Tallainen lahikauppa vahentaa konsernin mielesta myos hiilijalanjalkea, koska ihmisten ei
tarvitse kayttaa autoa kaupassa kaydakseen. Laheinen sijainti mahdollistaa myos sen, etta
iakkaammilla ihmisilla on mahdollisuus asua pidempaan itsekseen kotona. Kaupan laheisyytta
pidetaankin yhtena paakriteerina asiakkaan valitessa kauppaa. Suomen Lahikaupan myymalat
omaavat myos laajat aukioloajat, jotka mahdollistavat joustavan ja helpon kaupassakaynnin
myos iltatyota tekeville. (Suomen Lahikauppa Oy 2015.)

2.1 Tavoitteet

Suomen Lahikaupan tavoitteena on olla Suomen paras lahikauppa. Sen myymalat on perustet-
tu paaosin lahialueen ihmisia varten. Konsernissa panostetaan henkiloston osaamiseen ja sen
kehittamiseen. Erityista panostamista saavat johtamisen kehittaminen seka tyontekijoiden
perehdyttaminen. Konsernissa pyritaan jatkuvasti parantamaan yrityksen toimintaa ja palve-
luja, jotta asiakaskokemukset olisivat aina ensiluokkaiset. Suomen Lahikauppa uudistaa kaup-
paverkostoaan rakentamalla uusia myymaloita ja remontoimalla vanhoja. Remonteissa kaupat
uudistetaan kokonaan ja samalla esimerkiksi myymaloiden tuoretuotteiden osuus valikoimassa
kasvaa huomattavasti. Selkean ketjumainen yritysrakenne tarkoittaa yhtenaista ja yksinker-

taista toimintamallia. (Suomen Lahikauppa Oy 2015.)



Suomen Lahikauppa teki suuria investointeja kauppaverkostoonsa vuonna 2014. Investointi oli
kokonaisuudessaan 29 miljoonaa euroa. Summa oli huomattavasti suurempi kuin vuonna 2013,
jolloin investointeihin kaytettiin ainoastaan 16 miljoonaa euroa. Vuoden 2014 investoinneissa
uudistettiin 80 kauppaa perusteellisesti ja avattiin 19 aivan uutta Siwa myymalaa. Investoinnit
jatkuivat viela vuonna 2015, jolloin oli tavoitteena avata 20 uutta Siwa myymalaa ja jatkaa jo
edellisena vuonna alkanutta remonttiohjelmaa. Investointien yhteydessa Suomen Lahikauppa
siirtyi yhteen brandiin, joka tarkoittaa sita, etta kaikki Valintatalot tulevat muuttumaan

Siwoiksi arviolta vuoden 2018 loppuun mennessa. (Suomen Lahikauppa Oy 2015.)

Vuoden 2013 litkevaihtoon nahden vuosi 2014 jai pahasti jalkeen. Noin puolet liikevaihdon
laskusta johtui kuitenkin poikkeuksellisen laajasta remonttiohjelmasta. Remonttien takia
kaupat menettivat myyntipaiviaan, joka vaikuttaa suoraan liikevaihtoon. Liikevaihdon laskuun
vaikutti myos yleinen kulutuskysynnan heikentyminen. Jos liikevaihtoa kuitenkin mitattaisiin
kayttokatteella, on yhtion kannattavuus parantunut hieman. Vuonna 2013 kyseinen kayttokate

oli 6,5 miljoonaa kun taas vuonna 2014 se oli 7,8 miljoonaa. (Suomen Lahikauppa Oy 2015.)

2.2  Suomen Lahikauppa Oy:n syntyminen

Suomen Lahikauppa sai nykyisen ilmeensa ja toiminta-ajatuksensa vuonna 2009, kun Tradeka
Oy vaihtoi nimensa Suomen Lahikauppa Oy:ksi. Konserni on syntynyt monenlaisten kauppojen
ja kauppaketjujen yhdistamisen ja muutosten myota. Viimeisin yhdistaminen oli vuonna 2005,
jolloin Osuuskunta Tradeka-yhtyma ja Wihurin Ruokamarkkinat Oy:n vahittaiskauppaketjut
yhdistyivat samaksi yhtioksi. (Suomen Lahikauppa Oy 2015.)

Vastuullisuus on Suomen Lahikaupalle tarkea osa jokapaivaista toimintaa. He ajattelevat, etta
vastuullisuus tarkoittaa ihmisia kunnioittavaa, luontoa mahdollisimman vahan kuormittavaa ja
taloudellisesti kannattavaa liiketoimintaa. Suomen Lahikauppa hoitaa toimintansa kuormitta-
matta luontoa turhaan. Asiakkaille myymalan laheinen sijainti mahdollistaa sen, etta he voi-
vat kdayda kaupassa kavellen tai pyoralla. Tavarankuljetukset myymalaan hoidetaan tehok-
kaasti yhteiskuljetuksilla seka yha entista tarkemmalla automaattisella tilaamisella minimoi-

daan ruokahavikkia. (Suomen Lahikauppa Oy 2015.)

Suomen Lahikaupan myymalat ovat muutakin kuin ruokakauppoja, ne ovat myos alueidensa
monipuolisia palvelukeskuksia. Lahipalveluita tarjoamalla Suomen Lahikauppa helpottaa lap-
siperheiden ja vanhuksien paivittaista elamaa. Konserni tyollistaa 4300 tyontekijaa vakituises-
ti ja on lisaksi suuri valillinen tyollistaja. Kilpailuetuisen palkan lisaksi kaikki tyontekijat kuu-
luvat tulospalkkauksen piiriin. Henkilostoetuina tyontekijat saavat muun muassa ostoalennuk-

set, ilmaisen terveystarkastuksen seka sairaskassajasenyyden. (Suomen Lahikauppa 2015.)



Siwa on Suomen ensimmainen kunnon kauppaketju. Ensimmaiset Siwat avattiin vuonna 1981
Jyvaskylaan. Vuosina 1984-1986 Siwojen maara nousi huimasti 35:sta myymalasta 315:sta
myymalaan. Siwan nimi tulee sanasta sinivalkoinen. Nimi viittaa kotimaisuuden lisaksi myos
alkuaikojen kauppojen varimaailmaan. Talla hetkella Siwoja on Suomessa noin 520. (Suomen
Lahikauppa Oy 2015.)

2.3 Tulevaisuus

Vuonna 2015 Suomen Lahikaupan markkinaosuus oli 6,4 prosenttia. Suomen Lahikaupan omis-
tus on siirtynyt paaomasijoittajalta toiselle. Kukaan ei ole viela onnistunut kaantamaan kaup-
paketjua voitolliseksi. Vuonna 2015 yhtio teki noin miljardin euron liikevaihdon, mutta jai silti

tappiolle ennen veroja noin 12 miljoonaa euroa. (PTY 2016.)

Opinnaytetyon teon aikana Ruokakesko Oy osti Suomen Lahikauppa Oy:n kokonaisuudessaan
Tritonilta. Yrityskauppa hyvaksyttiin 11.4.2016 Kilpailu- ja kuluttajaviraston toimesta. Ruo-
kakesko Oy on Kesko Oyj:n tytaryhtio. Yrityskauppa toteutettiin osakekauppana ja sen velaton
kauppahinta oli noin 60 miljoonaa euroa. Kilpailu- ja kuluttajavirasto asetti yrityskaupan hy-

vaksymiselle pari ehtoa. (Kesko 2016.)

Ehtoina oli, etta Ruokakesko myy 60 Suomen Lahikaupan myymalaa kilpailijoilleen ja lisaksi
jatkaa maaraajan eli 18 kuukauden ajan hankintoja Suomen Lahikaupan tavarantoimittajalta
eli Tukolta. Ruokakesko pyrkii ensin itse loytamaan ostajat myytaville myymalgille. Jos osta-
jia ei loydy maaraaikaan mennessa, siirtyy myymaloiden myyminen kaupan osapuolista riip-
pumattomalle uskotulle miehelle. Kohteille ei ole maaritetty minimikauppahintaa. Kilpailu- ja
kuluttajavirasto sanoo itsekin, etta kaikille kaupoille ei valttamatta loydy soveltuvaa tai kiin-
nostunutta ostajaa. Tallaisissa tapauksissa, joissa ostajaa ei loydy, Kesko saa itse paattaa sul-

jetaanko kyseiset myymalat vai mita niille tehdaan. (Kesko 2016.)

Kaikki Siwat ja jaljella olevat Valintatalot tulevat muuttumaan K-marketeiksi. Ensimmaiset
myymalat muuttivat muotoaan jo toukokuussa 2016. Keskon tavoitteena on saada kaikki
myymalat muutettua K-marketeiksi vuoden 2017 aikana. Lisaksi kaikki uudet myymalat siirty-
vat kauppiaille seuraavan kahden vuoden aikana eli vuoden 2018 loppuun mennessa. (Kesko
2016.)

Suomen Lahikaupalla oli 662 myymalaa eri puolilla Suomea ja Keskolla myymaloita lahikaup-
paverkostossa on noin 600. Tama tarkoittaa sita, etta Keskon lahikauppojen maara kaksinker-
taistui yrityskaupan myota. Keskon lahikaupoiksi lasketaan K-marketit, K-extrat ja liikenne-
asemien pienet myymalat. Yrityskauppa on osa Keskon strategiaa panostaa lahikauppoihin.
Yrityskaupan myota Keskon markkinaosuus nousi noin 40 prosenttiin. S-ryhma on markkinan

johdossa 46 prosentin osuudella. Duopolista huolimatta hintakilpailu on koventunut viime ai-
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koina varsinkin lahikauppamarkkinoilla. Isoin kansainvalinen haastaja on Lidl, jonka markkina

osuus on talla hetkella 7,6 prosenttia. (Helsingin Sanomat 2016.)

3 Asiakaskokemus

” Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yri-
tyksen toiminnasta muodostaa” (Loytana & Kortesuo 2011, 11). On tarkea huomata, etta asia-
kaskokemus on asiakkaan itse tekemien yksittaisten tulkintojen summa, eika se siksi ole ra-
tionaalinen paatos. Asiakaskokemus on siis kokemus, johon vaikuttavat vahvasti niin tunteet
kuin alitajuisesti tehdyt tulkinnat. Siksi yritys ei voi vaikuttaa siihen millaisia asiakaskokemuk-
sia asiakas muodostaa. Yritys voi kuitenkin vaikuttaa siihen millaisen kokemuksen se pyrkii
luomaan asiakkaalle. Mita vahvempia tunteita ja kohtaamisia palvelu herattaa asiakkaassa sen

vahvempi on siita saatu asiakaskokemuskin. (Loytana & Kortesuo 2011, 11, 45.)

Opinnaytetyossa kasitellaan asiakkaana kuluttaja-asiakkaita. Kuluttaja-asiakas on sellainen
asiakas, joka ostaa tuotteen tai palvelun omaan kayttoonsa. Ostopaatoksen han tekee itse ja
oman mielipiteensa mukaan. Kuluttaja-asiakas voi hakea neuvoa kavereiltaan tai tuttavapii-
ristaan, jos han haluaa kuulla muiden kokemuksia tai mielipiteita. (Loytana & Kortesuo 2011,
122.) Lisaksi opinnaytetyossa asiakkaalla tarkoitetaan yksittaisia palvelunkayttajia ja tuottei-
den ostajia. Asiakkaiksi ei siis lasketa esimerkiksi yhteistyokumppaneita tai muita organisaa-
tioita. (Isoviita & Lahtinen 2001, 75.)

Opinnaytetyossa kasitellaan siis yrityksen ulkoisia asiakkaita, eli niita asiakkaita, jotka suorit-
tavat maksun saamastaan palvelusta. (Isoviita & Lahtinen 2001, 45.) Asiakkaalla on monta
roolia yrityksessa. Han on suosittelija, kun han puhuu yrityksesta hyvaa ystavilleen. Han on
myos laadunvalvoja ja - arvioija seka kehittaja, koska hanen antamista palautteista voidaan
saada arvokkaita kehitysideoita ja tietoa tuotteen tai palvelun kilpailukyvysta. (Isoviita &
Lahtinen 2001, 75.)

3.1 Kokemuksen luominen

Asiakaskokemus koostuu kolmesta osasta jotka ovat alku-, keski- ja loppuosa. Toisin sanottuna
kokemuksen vaiheet ovat siis palvelutilanteessa ensivaikutelma, itse palvelutilanne ja palve-
lutilanteen loppuminen. Hyva asiakaspalvelija pyrkii optimoimaan kaikki nama asiakaspalvelu-
tilanteen vaiheet. (Lindberg-Repo & Dupe 2015, 78.)

Asiakkaille on helpompi pyrkia luomaan onnistuneita kokemuksia, kun heidat on ensin jaettu
erilaisiin tyyppiryhmiin eli segmentteihin (Loytana & Kortesuo 2011, 84). Asiakkaat jaetaan

samankaltaisiin mutta silti toisistaan selkeasti erottuviin ryhmiin eli segmentteihin. Naista
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segmenteista yritys voi valita itselleen yhden tai useamman, joiden jasenia se haluaa asiak-
kaikseen. Koska asiakkaiden tarpeet, tottumukset ja odotukset ovat erilaisia, yrityksen kan-
nattaa hyodyntaa segmentointia apunaan esimerkiksi kohdistaakseen oikeanlaista markkinoin-
tia oikeille asiakkaille. (Isoviita & Lahtinen 2001, 94.) Ennen segmentointi nahtiin ainoastaan
keinona, jota kaytettiin myynnin parantamisen apuna, mutta nykyaan on huomattu sen olevan

tarkea osa myos kokemusten onnistumisen kannalta (LOytana & Kortesuo 2011, 84).

Hyvan asiakaskokemuksen luomiseen tarvitaan elamyksia eli voimakkaita positiivisia tunteita.
Elamyksiin liittyy vahvasti myos myonteinen yllattaminen. Mikaan tavallinen tai arkinen ei luo
elamyksia. Yllattamisen tunne on osittain kulttuurisidonnaista, koska se mika on toisille arkis-
ta ja tavallista voi tuottaa toiselle positiivisen yllatyksen ja nain luoda elamyksen ja vahvan

asiakaskokemuksen.

Asiakaskokemuksien johtaminen eli customer experience management (CEM) maksimoi yrityk-
sen asiakkaalleen tuottaman arvon luomalla asiakkaalle merkityksellisia kokemuksia. Asiakas-
suhteiden johtamisen etuja ovat muun muassa asiakkaan sitoutumisen vahvistaminen, asia-
kastyytyvaisyyden parantaminen, huonojen asiakaspalautteiden vahentaminen seka yrityksen
suosittelijoiden maaran kasvattaminen. Koska kasite itsessaan on viela uusi, asiakaskokemuk-
sien johtaminen mielletaan usein vain asiakaspalvelun kehittamiseksi. Todellisuudessa siina
huomioidaan kuitenkin kaikki yrityksen osa-alueet. Usein vain myyja ja asiakaspalvelija ovat
tekemisissa asiakkaan kanssa, mutta jos taustatoimet eivat ole kunnossa on heidan vaikea

luoda asiakkaalle hanen odotuksia ylittavaa kokemusta. (Loytana & Kortesuo 2011, 13-15.)

On oltava tarkkana, etta asiakaskokemuksen luominen ei kaanny yritysta vastaa. Yrittajan
mielesta mukava ele tai teko ei aina valttamatta ole asiakkaan mieleen. Siksi tuleekin aina
miettia ja harkita tarkkaan, miten elamysta lahdetaan luomaan. Ei kuitenkaan kannata alkaa
liilan varovaiseksi, koska jokainen uudistus arsyttaa aina yhta tai kahta asiakasta. Kaikkia ei
voi aina miellyttaa. (Loytana & Kortesuo 2011, 45-46.) Asiakaskokemuksen luomiseen kannat-
taa panostaa, koska kun asiakas saa yritykselta hyvan kokemuksen, han palaa todennakoi-

semmin uudestaan asioimaan samaan paikkaan (Loytana & Kortesuo 2011, 49).

Asiakaskokemustyyppeja on kolme, niin sanottu satunnaiskokemus, odotettavissa oleva koke-
mus seka johdettu kokemus. Satunnaiskokemus vaihtelee taysin ajan, paikan ja henkilon mu-
kaan. Odotettavissa oleva kokemus sisaltaa aina ennalta suunnitellun elementin mutta se ei

ole sidoksissa aikaan tai paikkaan. Johdettu kokemus on taas ennalta suunniteltu seka aikaan
etta paikkaan sitoutumaton mutta silti muista selvasti erottuva. Lisaksi se tuottaa asiakkaalle

jonkinlaista lisaarvoa. (Loytana & Kortesuo 2011, 51-53.)
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Asiakkaan kokema arvo on yksinkertaisimmillaan saatujen hyotyjen ja tehtyjen uhrausten ero-
tus. Hyotyja ovat muun muassa yrityksen tuottamat kokemukset jotka ovat helpottaneet asi-
akkaan elamaa tai tyydyttaneet jonkin asiakkaan tarpeista. Uhrauksella tarkoitetaan usein
hintaa, mutta uhraukseksi lasketaan nykyaan myos muun muassa asiakkaan menettama aika.
Asiakkaan kokeman arvon lahteet voidaan jakaa kahteen eri ulottuvuuteen, utilitaarisiin ja
hedonistisiin. Koettu arvo koostuu kuitenkin aina erilaisten osien summana. (Loytana & Korte-
suo 2011, 54-55.)

Utilitaariset lahteet liittyvat kokemuksen mitattaviin ominaisuuksiin ja ovat rationaalisia. Ne
eivat itsessaan tuota asiakkaalle arvoa, mutta ne toimivat keinona paamaaran saavuttamisek-
si. Palvelussa tallaisia mitattavia ominaisuuksia ovat muun muassa toimitusaika, hinta ja huol-
tosopimukset. Hedonistiset lahteet ovat subjektiivisia, irrationaalisia seka emotionaalisia. Ne
ovat aisteja ja tuntemuksia herattavia hyotyja, jotka asiakas kokee aina yksilollisesti. Tallgin
arvo syntyy tuotteista tai palveluista syntyvista erilaisista tunteista, kuten hauskuus, nautinto

ja jannitys. (Loytana & Kortesuo 2011, 55.)

Ensivaikutelman luomiseen vaikuttavat muun muassa palveluymparisto, muiden asiakkaiden
toiminta, henkilokunta, asiakkaan odotukset palvelua kohtaan seka asiakkaan mielikuva yri-
tyksesta. Kielteista ensivaikutelmaa on erittain vaikea muuttaa jalkikateen. (Isoviita & Lahti-
nen 2001, 1.) Huolellisuus ja tarkkuus tuotteiden saapuessa, varastoinnissa, hinnoittelussa
seka esillepanossa on niin yrityksen kuin asiakkaankin etu. Ne luovat itsessaan mielikuvaa hy-

vin hoidetusta yrityksesta. (Lepola ym. 1998, 91-92.)

Asiakas tormaa usein ensimmaisena palveluymparistoon. Siksi on erityisen tarkeaa pitaa toi-
mitilojen edusta, rakenteet ja sisaankaynti siisting, tyylikkaana ja houkuttelevana. Yrityksen
ulkoinen ymparisto toimii ikaan kuin yrityksen kayntikorttina. Asiakkaan kasitys yrityksesta
muodostuu usein jo ennen ensimmaista ihmiskontaktia. Henkilokunnan tehtavana on huoleh-
tia, etta palveluymparisto on koko ajan kunnossa ja tuotteet ovat houkuttelevasti esilla. Kui-
tenkin liian pramea palveluymparisto voi olla jopa haitaksi, koska asiakas voi liittaa sen mie-

lessaan korkeisiin hintoihin. (Isoviita & Lahtinen 2001, 1.)

Yrityksen muut asiakkaat vaikuttavat asiakkaan saamaan ensivaikutelmaan. Esimerkiksi mui-
den asiakkaiden maara antaa kuvaa siita, kuinka kauan asiakas mahdollisesti joutuu odotta-
maan omaa vuoroaan. Kova aaniset tai meluavat asiakkaat voivat herattaa muissa kielteisia
tunteita, jotka saattavat vaikuttaa asiakkaan haluun tulla asioimaan samaan paikkaan uudel-
leen. (Isoviita & Lahtinen 2001, 2.)
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3.1.1 Asiakkaan odotukset

Asiakaskokemuksien luomisessa on paaosassa asiakkaan kokemusten ylittaminen. Asiakkaan
kokema kokemus voidaan jakaa kolmeen osaan (kuvio 1), jotka ovat ydinkokemus, laajennettu
kokemus seka odotukset ylittava kokemus. Asiakkaan odotukset vaikuttavat aina suoraan sii-
hen, miten han kokee saamansa palvelun tai ostamansa tuotteen. (Loytana & Kortesuo 2011,
59-60.)

Kuvio 1: Kuvio kokemuksen asteista

Ydinkokemus on kaiken perusta, joka yksinkertaisimmillaan tarkoittaa asiakkaan saamaa hyo-
tya ja siita saatavaa arvoa, eli syyta jonka takia asiakas on alun perin ostanut tuotteen tai
palvelun. Ydinkokemuksen luomista voisi toisin sanoen kutsua yrityksen perustehtavan toteut-
tamiseksi. Asiakkaan odotusten ylittaminen on hieno tavoite, mutta usein asiakas on tyytyvai-
nen, jos edes hanen olemassa olevat odotuksensa taytetaan. Siksi onkin tarkeaa varmistaa,
etta yrityksen perustehtavat toimivat aina ja poikkeuksetta. Ennen kuin ydinkokemus on tay-
sin kunnossa, ei yritys pysty tuottamaan asiakkaan odotuksia ylittavia kokemuksia. (Loytana &
Kortesuo 2011, 61-62.)

Laajennettu kokemus tarkoittaa sita, etta ydinkokemusta laajennetaan sen ulkopuolelle. Ta-
ma tarkoittaa kaytannossa sita, etta yritys tuo kokemukseen jotain lisaa, joka lisaa yrityksen
palvelun tai tuotteen arvoa asiakkaalle. Laajennettu kokemus vaatii kaksi elementtia onnistu-
akseen, edistamisen ja mahdollistamisen. Edistamisella tarkoitetaan sita, etta ydinkokemuk-
seen tuodaan lisaa jotain sellaista, joka suoraan edistaa asiakaskokemuksen laajentumista

ydinkokemuksen ulkopuolelle. Mahdollistamisella taas tarkoitetaan sita, etta kokemukseen
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tuodaan sellaisia tekijoita, jotka vain valillisesti laajentavat ydinkokemusta. Tallaisia ovat
erimerkiksi tuotteiden oheispalvelut kuten Applella i-Pod-laite luo ydinkokemuksen, kun taas
iTunes luo laajennetun kokemuksen antamalla asiakkaalle mahdollisuuden ladata laillisesti

musiikkia laajasta verkostosta. (LOytana & Kortesuo 2011, 62-63.)

Yritys voi paasta odotukset ylittavaan kokemukseen huomioimalla asiakkaan. Odotukset ylit-
tava kokemus on muun muassa henkilokohtainen, aito, oikea-aikainen, selkea ja yllattava.
Jokainen asiakas haluaa tulla kohdelluksi henkilokohtaisesti, eika osana asiakasmassaa. On
tarkeaa, etta asiakas kokisi itsensa tarkeaksi yritykselle. Asiakas toivoo seka nopeutta etta
laatua niin sanotusti "samassa pakkauksessa”. Yksinkertaisuus ja selkeys luovat asiakkaalle
luottavaisen olon, joka luo positiivisen tunnekokemuksen. Yllatys on tarkea elementti, koska
kuten jo aiemmin tekstissa sanotaankin tavallinen ja arkipaivainen ei saa aikaan elamyksia,

eika nain ollen myoskaan odotuksia ylittavia kokemuksia. (Loytana & Kortesuo 2011, 65-73.)

Tuotteiden hinnoittelu on keskeisessa osassa asiakkaan kokemusta. Kokemuksien luomisen
kannalta on kannattavaa pitaa hinnat mahdollisimman selkeassa hintamallissa. Asiakkaalle
kannattaa siis suoraan kertoa palvelun tai tuotteen hinta ja se mita kaikkea tuo hinta pitaa
sisallaan. Mita selkeammin hinnan ohella osataan tuoda esille tuotteen tai palvelun tuottama

arvo sita helpompi asiakkaan on tehda ostopaatoksensa. (Loytana & Kortesuo 2011, 84.)

3.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys koostuu niista asiakkaan kokemuksista jotka hanelle muodostuvat hanen
ja yrityksen valisessa vuorovaikutuksessa. Kun naita kokemuksia verrataan asiakkaan odotuk-
siin, syntyy asiakastyytyvaisyys. (Vahvaselka 2004, 91.) Asiakastyytyvaisyys voi joskus syntya
ilman vaivannakoa ja suunnittelua. Usein miten sen sisallon miettiminen kuitenkin vaatii ai-
kaa. Asiakastyytyvaisyys on yritykselle kilpailukeino, jonka antamaa kilpailullista etumatkaa
muiden yritysten on vaikea kiria kiinni. Nain on varsinkin silloin kuin yritys nakee enemman

vaivaa asiakkaidensa eteen kuin kilpailijansa. (Isoviita & Lahtinen 2001, 81.)

Asiakastyytyvaisyys on tarkeaa, koska tyytyvainen asiakas ostaa todennakoisesti tyytymatonta
enemman ja tulee varmemmin uudestaan asioimaan yritykseen. Tyytyvainen asiakas puhuu
myos helpommin yrityksesta ystavilleen ja nain antaa yritykselle ilmaista mainosta. Mollerin
tunnetun 26/27 teorian mukaan vain yksi asiakas 27 pettyneesta asiakkaasta (eli noin 4 %)
tekee valituksen huonosta kohtelusta yritykselle. Saman tutkimuksen mukaan valituksen te-
kematta jattaneet tyytymattomat asiakkaat kuitenkin kertovat huonosta kokemuksestaan

eteenpain 9-10 hengelle. (Isoviita & Lahtinen 2001, 81.)
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Jokaisen yrityksen tulisi tuntea myos omien kilpailijoidensa asiakastyytyvaisyystasot.
Benchmarkkaamalla yritys saa arvokasta tietoa siita missa yritys menee kilpailijoihinsa nah-
den. Benchmarkkaus tarkoittaa yrityksen suoritustason vertailua ennalta valittujen muiden
yritysten suorituksiin. Taydelliseen asiakastyytyvaisyyteen ei yrityksen kannata kuitenkaan
tahdata, koska se tulisi yritykselle turhan kalliiksi. Kun asiakas on edes jokseenkin tyytyvainen
saamaansa palveluun, ei hanella ole syyta vaihtaa yritysta. Valinpitamatonkin asiakas voidaan

saada pysymaan yrityksen asiakkaana. (Isoviita & Lahtinen 2001, 81-82.)

Asiakastyytyvaisyys voidaan jakaa kahteen osaan, tapahtumakohtaiseen ja kokonaisvaltaiseen
tyytyvaisyyteen eli kokonaistyytyvaisyyteen. Tapahtumakohtainen tyytyvaisyys tarkoittaa tyy-
tyvaisyyden astetta yksittaisessa palvelutilanteessa. Kokonaistyytyvaisyys taas tarkoittaa tyy-
tyvaisyyden astetta koko yritysta ja sen toimintatapoja kohtaan. Tutkimusten mukaan asiakas
kokee nama kaksi tyytyvaisyyden osaa selvasti eri tavalla. Tapahtumakohtaisessa tyytyvaisyy-
dessa asiakas arvioi tilannetta palvelutilanteen eri osatekijoiden pohjalta, kun taas kokonais-
tyytyvaisyydessa kommentoidaan yleensa yleisten yritykseen kohdistuvien kokemusten ohjaa-
mana. (Isoviita & Lahtinen 2001, 85.)

Jos asiakkaan kokonaistyytyvaisyys on alhaalla, antaa han viimeisimman palvelukerran vaikut-
taa hanen uusintaostoaikeisiinsa, kun taas silloin, jos kokonaistyytyvaisyys aste on korkealla,
ei viimeisimman palvelukerran asiakaskokemuksella ole merkitysta uusintaostonaikeiden kan-
nalta. Vaikka tapahtumakohtainen tyytyvaisyys olisikin alhainen, ei se vaikuta asiakkaan paa-
tokseen niin kauan, kun kokonaistyytyvaisyys on korkealla. Nama tulokset korostavat koko-
naistyytyvaisyyden yllapitamisen ja kehittamisen tarkeytta. Ei kuitenkaan tule vahatella ta-
pahtumakohtaisen tyytyvaisyyden vaikutusta. Varsinkin asiakassuhteen alkuvaiheessa nama
yksittaiset tilanteet ovat erittain tarkeita suhteen jatkumisen kannalta. (Isoviita & Lahtinen
2001, 85.)

Asiakkaan yleisimmat tyytymattomyyden syyt liittyvat tuotteen koettuun arvoon, asiakkaan
saamaan palveluun seka palveluymparistoon. Tuotteen koettuun arvoon liittyvia yleisimpia
tyytymattomyyden syita ovat esimerkiksi tuotteen huono takuu, tuotteen huonompi laatu kuin
mita asiakas oli ajatellut, tuotteen huono hinta-laatusuhde tai tuotteen vaikea kaytettavyys.
Palveluun liittyvia yleisimpia tyytymattomyyden syita ovat esimerkiksi hidas tai huono palvelu
seka palvelun vaikea saaminen. Palveluymparistossa tyytymattomyytta herattavat sotkuisuus,
huono tai pieni tuotevalikoima, yrityksen huono sijainti seka parkkipaikan huono sijainti tai

niiden vahainen maara. (Timm 2014, 95.)

Asiakas kokee tyytymattomyytta, jos han kokee saaneensa huonoa palvelua tai huonon tuot-
teen. Lisaksi asiakas haluaa tuntea itsensa kuunnelluksi. On hyva muistaa, etta asiakas nakee

asiat hyvin eri tavalla kuin esimerkiksi yrityksen omistaja. (Timm 2014, 95.) Tuotteelle tulee
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asettaa oikea hinta-asema. Jos ostat jotain halpaa, et ehka odotakaan sen kestavan kovin
kauaa, mutta jos ostat jotain kallista ja se hajoaa heti, olet selvasti pettyneempi. (Timm
2014, 96.)

Elamme yhteiskunnassa, jossa arvostetaan nopeutta ja tehokkuutta. Taman takia odottami-
nen kay helposti hermoilla. Hidas palvelu on yksi yleisimmista tyytymattomyytta aiheuttavista
tekijoista. (Timm 2014, 99.) Yrityksen on hyva tiedostaa nama tyytymattomyytta aiheuttavat
tekijat, jotta niihin voidaan puuttua ennen kuin asiakas "aanestaa jaloillaan” eli siirtyy asioi-
maan muualle. Asiakkaat kertovat helpommin tutuilleen, jos ovat kokeneet jotenkin erityisen
tai poikkeuksellisen palvelutilanteen. Huonot kokemukset herattavat aina asiakkaassa tuntei-
ta ja tama takia huonot kokemukset leviavat hyvia kokemuksia nopeammin ja laajemmalla.
(Timm 2014, 102.) Asiakas, joka on kokenut, etta hanen odotuksensa on ylitetty, haluaa hel-

posti antaa jotain takaisin yritykselle (Timm 2014, 161).

4 Myynninedistaminen

Myynninedistamisella tarkoitetaan niita toimenpiteita, joilla pyritaan innostamaan myyjia
myymaan tulouksellisesti. Myynninedistaminen pitaa sisallaan myos toimenpiteet joilla pyri-
taan lisaamaan asiakkaiden ostohalua. Tulosten arvioinnin takia olisi tarkeaa, etta yritys pys-
tyisi erottelemaan mitka toimenpiteet ovat myynninedistamista ja mitka taas jotain muuta.
Myynninedistamisen peruspiirteita ovat toimenpiteiden tilapaisluonteisuus. Myynninedistami-
nen on lisaantynyt suuresti useasta syysta. Liikkeenjohto on tullut tietoisemmaksi sen keinois-
ta varsinkin koska mainonnan tehon on huomattu jossain maarin laskevan. (Isoviita & Lahtinen
2001, 203.)

Myynninedistamisen kohteita ovat usein uutuustuotteet tai vuodenaikaan liittyvat ajankoh-
taistuotteet (Lepola yms. 1998, 131). Myynninedistaminen kattaa suuren maaran lyhyen aika
valin etuuksia ja tarjouksia. Tallaisia ovat muun muassa erilaiset kilpailut, kupongit, ostohyvi-
tykset seka palkinnot. Nama tuotteet on suunniteltu tukemaan omien myyjien myyntityota.
(Isoviita & Lahtinen 2001, 203.) Suomen Lahikauppa kannustaa asiakkaitaan liittymaan kanta-
asiakkaiseen, jolloin asiakas saa lisaetuja ja tarjouksia. Asiakkaan saamat tarjoukset ja edut
lisaavat itsessaan todennakoisyytta, etta asiakas tulee uudelleen ostoksille samaan yrityk-

seen.

Myyjiin kohdistuvat myynninedistamisen toimenpiteet ovat sisaista markkinointia. Sen tarkoi-
tuksena on lisata mainonnan huomioarvoa, tuottaa lisamyyntia ja yllapitaa tuoteuskollisuutta.
(Isoviita & Lahtinen 2001, 203.) Myos myyjien palkitseminen hyvasta tyosta on myynninedis-

tamista, samoin kuin heidan kouluttaminen ja motivoiminen parempiin tuloksiin (Lepola yms.



17

1998, 132). Naissa tilanteissa kannustimena voi toimia esimerkiksi bonuspalkkio tai muut lah-
jat (Isoviita & Lahtinen 2001, 203).

Uusimpia myynninedistamisen keinoja loppukuluttajille on tyytyvaisyystakuut. Tyytyvaisyysta-
kuu tarkoittaa sita, etta asiakas saa palauttaa tuotteen ja saa rahansa takaisin, jos han ei ole
tyytyvainen tuotteeseen tai sen laatuun. (Isoviita & Lahtinen 2001, 204.) Suomen Lahikaupalla
on kaytossa hinta- ja laatutakuu. Hintatakuu tarkoittaa sita, etta jos asiakas lOytaa myyma-
lasta hintavirheen, hyvittaa kauppa asiakkaalle hinnan erotuksen. Nain toimitaan kuitenkin
vain niissa tilanteissa, kun hintaopasteessa oleva hinta on halvempi kuin hinta, joka tulee kas-
sakoneesta. Laatutakuu tarkoittaa sita, etta jos asiakas on ostanut vanhentuneen tai pilaan-
tuneen tuotteen saa han kuittia ja virheellista tuotetta vastaan joko yhden uuden vastaavan

tuotteen tai rahansa takaisin.

4.1 Hintapaatokset

Hinta on kaikkein nakyvin kilpailukeino. Servicescape eli palvelunakyma on ikaan kuin myyma-
lan lavaistus. Silla pyritaan vaikuttamaan asiakkaan mielikuviin ja ostohaluun. Myymaloissa
voidaan esimerkiksi paistaa pullaa myyntiin ja samalla saadaan ihana pullantuoksu ympari
myymalaa. Tuoksu voi herattaa asiakkaan ostohalun. Muita keinoja vaikuttaa asiakkaan mieli-

kuviin ovat muun muassa koristeet ja musiikki. (Isoviita & Lahtinen 2001, 7.)

Hinta on tuotteen tai palvelun arvo rahana ilmaistuna. Yrityksen nakokulmasta hinta on asiak-
kaalta saatu vastike hanen saamastaan tuotteesta tai palvelusta. Hinta on asiakkaille eniten
nakyva kilpailukeino ja siihen on helppo reagoida. Hinta tuo kilpailukeinona yritykselle suoraa
tuottoa, kun taas muut keinot aiheuttavat kustannuksia. Asiakas ei etsi aina halpaa vaan ha-
luaa edullisen mutta laadukkaan tuotteen. Hinnan lisaksi asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaa
siis my0s tuotteen hintalaatusuhde. Hinnoittelu on hintojen laskemista ja maarittamista, ja
sen tarkein tavoite on saada yrityksesta kannattava. Jos hinnat lasketaan liian alas, yritys ei

ole kannattava, vaikka myynti olisi hyva. (Isoviita & Lahtinen 2001, 137.)

Aloilla, joilla tuotteet ovat keskenaan lahes samoja ja asiakkaiden ostoskayttaytyminen on
vakiintunutta, tuotteet hinnoitellaan alan tyypillisen hintatason mukaan. Tata kutsutaan va-
kiintuneen markkinahinnan politiikaksi. Esimerkiksi vahittaistavarakaupoissa markkinahinta
maaraa tason, eika sita voida oikein nostaa ilman, etta hinnoittelee itsensa ulos markkinoilta.
Toisaalta yritykselle ei ole kannattavaa laskea hintoja markkinahintojen alapuolelle. (Isoviita
& Lahtinen 2001, 147.)

Hinnoittelun psykologia tarkoittaa sita, etta hinnat saadaan nayttamaan edullisemmalta kuin

mita ne oikeasti ovat. Tama psykologia perustuu siihen, etta ihmisessa on mekanismeja, jotka
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alkavat toimia, kun han tarkkailee hintoja. Hinnat ja niiden merkintatavat vaikuttavat eri ih-
misiin eri tavalla. Yksittaisia hintoja tarkastellessa on huomattu, etta luvun on psykologisista
syista hyva loppua parittomaan lukuun. Parittomien lukujen on huomattu herattavan osassa
ihmisia edullisen hintamielikuvan. Luvuista psykologisesti parhaiksi on havaittu viisi ja yhdek-
san. (Isoviita & Lahtinen 2001, 148-150.)

Hinta voidaan saada nayttamaan edullisemmalta myos lisaamalla siihen jonkinlainen ostora-
joitus kuten maksimissaan kaksi pakettia per talous. Myos prosentteina merkityt alennukset
herattavat joissakin asiakkaissa edullisen mielikuvan, vaikka todellisuudessa alennus olisikin
vain euron tai kaksi. Alennukset ovatkin osa kaupankayntia. Tuotteen menettaessa kilpailuky-
kyaan on hyva laskea sen hintaa, jotta myynti saataisiin pysymaan korkealla. (Isoviita & Lah-
tinen 2001, 148-150.)

Tuote on vasta sitten myyntikuntoinen, kun silla on hinta. Hinnat tallentuvat tuoterekisterin
muistiin suoraan tavarantoimittajan sahkoisen kuormakirjan avulla. Kassalla tuotteen hinta
loytyy rekisterista tuotteen viivakoodin avulla. Hintamerkinnat tulee olla nakyvilla tuotteessa
itsessaan tai sen kohdalla mainostelineessa tai hyllynreunassa. Hintojen pitaminen ajan tasal-
la eli niiden paivittaminen kertoo, etta asiakasta ja taman aikaa pidetaan arvossa. Se on sa-

malla osa hyvaa asiakaspalvelua. (Lepola yms. 1998, 83, 85.)

Vapaan hinnoittelun takia tuotteilla on eri hinnat eri myymaldissa. Hinnat voivat vaihdella
myos eri vuodenaikojen tai tiettyjen aikavalien mukaan. Asiakkaan on voitava vertailla eri
hintoja vaivattomasti ja siksi hintojen on oltava aina selkeasti esilla. Viranomaiset maaraavat
vain muutamien tuotteiden kuten tupakan hintaa ja sairaalamaksujen maaraa. Laki vaikuttaa
myos monopoliasemassa olevin ketjujen tuotteiden hintoihin, tasta esimerkkina toimii Alko.
(Lepola yms. 1998, 84-85.)

Kilpailun rajoituksista annetut lait eivat salli maarahinnan asettamista. Tama tarkoittaa kay-
tannossa sita, etta esimerkiksi tavarantoimittaja ei voi vaikuttaa hintaan jolla yritys myy
tuotteen eteenpain. Maahantuoja tai tavarantoimittaja saa antaa tuotteelle suositteluhinnan,
mutta myyjan ei ole pakko noudattaa sita. Tuotteen yksikkohinta on sen kilo- tai litrahinta.
Taman hinta tulee aina olla nakyvilla hintalapussa. Yksikkohinnan avulla asiakkaan on helppo
vertailla erikokoisten ja merkkisten tuotteiden hintoja keskenaan. Edullinen hinta on nakyva

ja tehokas kilpailukeino. (Lepola yms. 1998, 86-87.)

4.2  Saatavuuspaatokset

Saatavuuspaatoksilla pyritaan varmistamaan, etta asiakkaan haluama tuote olisi aina saatavil-

la nopeasti, tasmallisesti ja pienilla ponnistuksilla. Saatavuus on yksi peruskilpailukeino hin-
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noittelun ja tuotevalikoiman lisaksi. Palveluyrityksissa saatavuuspaatoksilla tarkoitetaan yri-
tyksen ulkoisen ja sisaisen saatavuuden jarjestamista. Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan
sita, miten varmistetaan asiakkaan tulo yritykseen. Sisainen saatavuus on taas sita, etta mie-
titaan, miten tuotteen ostaminen tai palvelun kayttaminen saadaan asiakkaalle mahdollisim-
man vaivattomaksi. Huono tavaroiden hyllyjarjestys ja tuotteen tai henkilokunnan huono saa-

tavuus ovat asiakkaan mielesta pahoja puutteita. (Isoviita & Lahtinen 2001, 155.)

4.2.1  Ulkoiset saatavuustekijat

Ulkoiseen saatavuuteen kuuluvat ne tekijat, joiden avulla asiakkaan saapumista yritykseen
helpotetaan. Varsinkin pienille yksittaisille yrityksille ulkoinen saatavuus on todella tarkea.
Ulkoinen saatavuus on tarkea kolmesta syysta; jotta asiakas erottaa yrityksen muiden yritys-
ten joukosta, jotta asiakas loytaa perille yritykseen ja jotta yrityksesta luodaan myonteinen
ensivaikutelma. Ulkoiseen saatavuuteen vaikuttavia kilpailukeinoja ovat liikkeen fyysinen si-
jainti, lilkkenne- ja tietoliikenneyhteydet, yrityksen aukioloajat, asiakaspaikoitustilat seka lii-
kekiinteiston julkisivu. (Isoviita & Lahtinen 2001, 164.)

Siwa tarjoaa standardoituja palveluita, jotka eivat yleensa anna yritykselle pysyvaa kilpailue-
tua. Siwa ei voi pienena kauppana kilpailla myoskaan hinnoilla, vaan sen kilpailuetuina pide-
taan myymalan sijaintia lahella kotia seka laajoja aukioloaikoja. Pienkauppa on myos opti-

maalinen ostospaikka vanhuksilla ja esimerkiksi aidille joka on yksin liikkeella lastensa kanssa.

Aukioloajat ovat keskeinen valttikortti kilpailijoiden valilla. Niiden suunnittelu tulisi perustua
asiakasryhmien tarpeisiin. Kaupoille aukioloajat ovat tarkea kilpailukeino ja siksi niista tulisi-
kin tiedottaa riittavasti. Kaupan aukioloihin vaikuttaa kuitenkin Suomen lainsaadanto. (Isovii-
ta & Lahtinen 2001, 165.) Vuoden 2016 alussa kumottiin vahittaistavarakauppojen aukiolo-

ajoista annettu laki, joka maaritteli kauppojen aukioloaikoja. Kumoamisen myota kaupat saa-

vat olla vapaasti auki omistajan paatoksen mukaan. (Ty0- ja Elinkeinoministerio 2016.)

Asiakkaan pysakointimahdollisuuksilla on erityisesti merkitysta kaupunkien keskustoissa ja
taajama-alueilla, joissa sijaitsee saman kadun varrella useampia liikkeita. Paikoitus on silloin
tarkeaa, kun asiakkaan keskiostos on suuri ja kun tavarat ovat painavia ja/tai hankalasti liiku-
teltavia. Paikoituksessa on hyva myos ottaa huomioon lapsiperheet ja tarvittavat invalidipai-
kat. (Isoviita & Lahtinen 2001, 165.)

4.2.2 Sisaiset saatavuustekijat

Palvelun sisaisen saatavuuden tarkoitus on taata asiakkaalle helppo ja miellyttava asiointiko-

kemus yrityksessa. Nama ratkaisut vaikuttavat myos siihen kuinka pitkaan asiakas viihtyy ja
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kuinka paljon han ostaa yritykselta. Sisaisen saatavuuden osatekijoita ovat palveluymparisto,
valikoimien monipuolisuus, henkilokunnan saavutettavuus, muut asiakkaat seka tuotteiden
esillepano. (Isoviita & Lahtinen 2001, 166-167.)

Palveluymparistolla tarkoitetaan yrityksen sisamiljoota ja asiakkaan palvelua ja asiointia hel-
pottavia ratkaisuja. Myymalakalusteiden tarkoituksena on esitella tuotetta myyvasti. Samalla
ne pitavat tuotteet ehjina ja myyntikuntoisina seka antavat asiakkaalle mahdollisuuden tutus-
tua tuotteeseen helposti. Kalusteiden tarkoituksena on myos helpottaa myyjien tyota. Hyvin
tuotteen esiintuovilla kalusteilla voidaan saada aikaan herateostoksia. (Isoviita & Lahtinen
2001, 166.)

Asiakkaat arvostavat monipuolista tuotevalikoimaa, joka vastaa heidan tarpeitaan. Siksi myy-
maloiden tulisikin kiinnittaa huomiota asiakkaiden toiveisiin ja pyrkia tayttamaan ne mahdol-
lisuuksien mukaan. (Isoviita & Lahtinen 2001, 166.) Myos Suomen Lahikaupalla asiakkaan toi-

veet otetaan ylos. Kun myymalaan tulee mahdollisuus ottaa uusia tuotteita tuotevalikoimaan,

asiakkaiden toiveet otetaan huomioon valintoja tehdessa.

Yrityksen liikeidea ohjaa myytavien tuotteiden laatua ja tuoteryhmien maaraa. Naista muo-
dostuu yrityksen lajitelma ja valikoima. Lajitelma tarkoittaa myymalassa tarjolla olevien tuo-
teryhmien maaraa, kun valikoimalla taas tarkoitetaan, kuinka monta vaihtoehtoa kussakin
tuoteryhmassa on. Pienissa myymaloissa lajitelma on suppeampi kuin isoissa supermarketeis-
sa. Esimerkiksi lahikaupoissa on mahdollisimman paljon sellaisia tuotteita, joita asiakas tar-
vitsee paivittain. Kumisaappaita ja lastenleluja loytyy paremmin isompien markettien lajitel-

mista. (Lepola yms. 1998, 75.)

Tilauksien tekeminen on helpottunut teknologian myota. Suomen Lahikaupalla on kaytossa
TTA eli tuotteiden tilauksen automatisointi. TTA vertaa tuotteiden menekkia pariin edelliseen
vuoteen ja arvioi niiden perusteella paljonko tuotteita tarvitsee tilata. Henkilokunta joutuu
kuitenkin tekemaan lisatilauksia tuotteille, joiden menekki on kasvanut huomattavasti edel-
lisvuosista. Samoin henkilokunta voi poistaa automaattitilauksen tuotteelta, jota on valmiiksi
paljon tarjolla. TTA osaa ottaa huomioon tulevat ja olemassa olevat kampanjat ja suhteuttaa

tilaamiensa tuotteiden maaran niiden mukaisesti.

Tilausmaarien arvioinnissa apuna toimivat toteutuneiden myyntien tilastot. Kuormaa purkaes-
sa tehdaan samalla vastaanottotarkastus, eli tarkistetaan, onko kaikki oikeat tuotteet tulleet
ja onko niita tullut oikea maara. Samalla tarkistetaan saapuneiden tuotteiden kunto. Likaan-
tuneet, rikkoutuneet tai muuten myyntikelvottomat tuotteet otetaan pois myynnista ja niista
tehdaan tarvittaessa toimittajalle reklamaatio. Reklamaation tekemalla yritys saa hyvityksen

puuttuvista ja rikkoutuneista tuotteista. (Lepola yms. 1998, 79-80.)
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Tuotteet, jotka eivat mahdu esille myymalaan, varastoidaan valiaikaisesti yrityksen varastoti-
loihin. Varastotilojen olot tulee olla oikeanlaiset tuotteiden sailyvyyden kannalta. Kuivaa,
kylmaa, lamminta, valoisaa ja pimeaa tilaa tulee olla tarpeeksi, jotta tuotteet pysyvat myyn-
tihetkeen asti erinomaisina. Tavaroiden turhaa sailyttamista varastossa pyritaan estamaan

tilaamalla tavaroita kysynnan mukaisesti. (Lepola yms. 1998, 81.)

Tuotteiden esillepanossa tulee tavarat sijoittaa niin, etta ne ovat helposti asiakkaan loydetta-
vissa. Myymaloissa on niin kutsuttaja tehopisteita, joilla tarkoitetaan paikkoja, joissa tuotteil-
la ei ole pysyvaa paikkaa. Tallaisia paikkoja ovat muun muassa hyllyjen paadyt ja kassojen
vieressa olevat lisamyyntipaikat. Naita tehopisteita kaytetaan muun muassa tarjousten esille
tuomiseen tai herateostosten aikaan saamiseksi. Esillepanossa ja myymalan kalusteissa on
hyva muistaa hyllyjen oikea korkeus. Ne eivat saa olla liian korkeat, jotta asiakas saa halua-

mansa tuotteen helposti myos ylimmalta hyllylta. (Isoviita & Lahtinen 2001, 167.)

Tuotteiden myynnin kannalta ei ole yhdentekevaa, minne ja miten tuotteet on aseteltu esille.
Tuotteen siirtaminen toiseen paikkaan on perusteltua esimerkiksi asiakkaiden ostotapojen ja
tuotteiden ajankohtaisuuden takia. Tuotteet, joita hankitaan impulssiostoina eli hetken mieli-
johteesta, kuten makeiset, kannattaa sijoittaa nakyville paikoille reitin varrelle tai vaikka

kassojen vieressa oleville tehopisteille. (Lepola yms. 1998, 91.)

5 Hankekuvaus

Taman opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa oli kolme eri vaihetta. Ensimmaisessa vai-
heessa toteutettiin yhteisideointi-tyopaja Espoon Matinkylan Siwan henkilokunnan kesken.
Yhteisideoinnin tarkoituksena oli luoda myynninedistamisen keino, joka herattaa asiakkaissa

jonkin nakoisia tunteita ja vaikuttaisi nain heidan ostopaatokseensa.

Toisena opinnaytetyon vaiheena oli kahden tavallisen myynninedistamisen keinon seka yhteis-
ideoinnissa kehitellyn keinon toteuttaminen. Jokaista naista menetelmista pidettiin ylla eri
viikoilla koko viikon ajan, jotta niista saatu tulos olisi mahdollisimman luotettava. Nain ollen

opinnaytetyon toiminnallisen osuuden suorittamiseen meni yhteensa kolme viikkoa.

Toteutuksiin pyrittiin valitsemaan sellaisia myynninedistamisen peruskeinoja, jotka eivat riip-
puneet henkilokunnasta. Siwassa on paljon vuokratyovoimaa kaytossa, eika nain ollen voitu
olla varmoja asiakaspalvelun ja sen ammattitaidon tasaisuudesta koko toteutuksen ajan. Li-
saksi ei haluttu tuloksien vaaristyvan henkilokunnan kiinnostuksen tai tyopanoksen takia.

Asiakaspalvelulla on suuri merkitys asiakkaan kokemuksessa, kuten luvussa 3.2. kerrotaan.
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Menetelmien toteuttamisen jalkeen siirryttiin opinnaytetyon toiminnallisen osuuden kolman-
teen vaiheeseen. Tassa vaiheessa tutkittiin, miten edella mainitut keinot vaikuttivat ennalta
valitun tuotteen myyntiin toteutusviikon aikana. Myyntituloksia tarkasteltiin erikseen jokaisen
myynninedistamisen keinon kohdalla ja verrattiin aiemmin sovittuun niin sanottuun normaa-
liin viikkoon. Nain tulokset olivat vertailukelpoiset keskenaan. Tuotteen menekkia oli helppo
seurata tuotekohtaisten myyntitilastojen avulla. Tulosten vertailun jalkeen nahtiin, kuinka
paljon nama valitut myynninedistamisen keinot vaikuttivat tuotteen myyntiin. Saaduista tu-
loksista voitiin paatella, onko myynninedistamisen keinoista oikeasti hyotya myynnin kasvat-
tamisen kannalta. Sammalla nahtiin toimiko joku valituista keinoista selvasti muita parem-

min.

5.1 Yhteisideointi workshop

Yhteisideoinnin englanninkielisella termilla co-design on monenlaisia maaritelmia.
Tyypillisimmassa versiossa yhteisideointi suoritetaan erilaisten luovien menetelmien avulla.
Tarkoituksena on tuottaa yhdessa uusia ideoita ja ratkaisuja ennalta valittuun ongelmaan.
Aluksi on hyva paattaa ollaanko parantelemassa jotain vanhaa vai luomassa jotain kokonaan
uutta. Tama helpottaa suunnittelua ja menetelmien valintaa. Yhteisideointi menetelmien
yleistymisen jalkeen on huomattu, etta niista on hyotya myos palvelujen kehittamisessa.
(Miettinen 2011, 77-79.)

Yhteisideoinnissa on olennaista tunnistaa sen paaasiallinen tarve eli se mihin talla ideoinnilla
pyritaan. Samalla tulee miettia millaisia ihmisia tyopajaan tulisi kutsua ja miten tyopaja tulisi
toteutetaan jotta sen tulos olisi mahdollisimman onnistunut. Yhteissuunnittelu pitaa sisallaan
yleensa seuraavat vaiheet: tilaisuuden ja sen tavoitteiden esittely, aiheeseen virittaytyminen
ja lammittely, itse suunnittelu seka lopuksi ideoiden lapikayminen ja niiden karsinta.
(Miettinen 2011, 81.)

Aiheen esittelyn on tarkoitus saada aikaan keskustelua ja sita kautta tuoda esille uusia
ideoita. Tassa vaiheessa esiin nousevat usein myos ihmisten omat mielipiteet. ldeoiden kasit-
telyyn on tarkeaa varata tarpeeksi aikaa, jotta niista voidaan jutella yhdessa. Usein idea
kehittyy jo keskustelujen ja ideoinnin aikana, joten loppu jutustelu on usein vain sen yhteen-
vetoa. (Miettinen 2011, 82.) Yhteisideointi suoritetaan usein tyopajoina ryhmatyotiloissa tai
palvelunymparistossa, mutta joskus uusia ideoita syntyy paremmin kun ideointipaja toteute-

taan jossain aivan uudessa ymparistossa (Tuulaniemi 2011, 188).

Erilaisten luovuusmenetelmien avulla pyritaan tuottamaan uusia nakokulmia, ideoita ja
ratkaisuja. Luovan ongelmanratkaisun edellytyksena on avoin ja positiivinen ilmapiiri, joten

uusien ideoiden syntymisen kannalta on tarkeaa etta ryhman jasenet pystyvat
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tyoskentelemaan hyvin ryhmassa ja verkostoitumaan keskenaan. Siksi on hyva miettia etuka-
teen, ketka kutsutaan mukaan tyopajan toteutukseen. (Oja-salo, Moilanen & Ritalahti 2009,
143.)

Luovassa ongelmanratkaisussa on tarkea pitaa ideointi ja arviointi erillaan toisistaan. Arviointi
voi tyrehdyttaa ideoiden syntymisen ja vieda osallistujien mielenkiinnon. Prosessiin kuuluu
olennaisena osana se etta ensin syntyy sovinnaisia ideoita ja kun ideat alkavat tyrehtya, on
usein sovinnaiset ja tavanomaiset ideat jo loppuneet. Taman tyrehtymisen jalkeen syntyneet

ideat ovatkin usein niita aivan uusia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 143.)

Ideoinnissa maara on usein sama kuin laatu. Mita useampia ideoita on keksitty sita useampia
hyvia tai kehityskelpoisia ideoita l0ytyy muiden seasta. Lisaksi suuren ideamaaran tavoittelu
pakottaa ideoijat vapautumaan ajattelutavastaan, jolloin he alkavat ajatella laajemmin.
Talloin syntyy usein ideoita, jotka vaikuttavat ensin aivan kayttokelvottomilta, mutta
myohemmin huomataankin etta hiomalla niista saadaan toteutuskelpoisia. (Ojasalo, Moilanen
& Ritalahti 2009, 145.)

5.1.1  Workshopin toteutus

Tyopajaan valittiin osallistujiksi Espoon Matinkylan Siwan tyontekijoita, koska he tietavat mi-
ten heidan asiakkaansa kayttaytyvat ja mita toiveita heilla on. Lisaksi heilla on tietoa siita

mika on mahdollista toteuttaa ja mika ei. Siwan tyontekijat ovat itsekin asiakkaita, joten he
voivat tuoda samanaikaisesti seka ammatillisen etta asiakkaan nakokulman ideointiin. Tyopa-
jan toteutus tapahtui opinnayte tyontekijan kotona. Uudella ja erilaisella sijainnilla pyrittiin

saamaan aikaseksi laajempia ideoita, kuin mita olisi saatu aikaseksi kaupan takahuoneessa.

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin yhteisideoinnissa muunnelma aivoriihi-nimisesta menetel-
masta. Aivoriihi eli brainstorming on yksi luovan ongelmaratkaisun perusmenetelmista. Brains-
torming on yksi vanhimmista ja useimmin kaytetyista luovista menetelmista jota voi kayttaa
joko yksin tai ryhmassa ideointiin. Monet nykyiset tutkimukset ovat kuitenkin kyseenalaista-
neet menetelman toimivuuden. Menetelma toimii parhaiten, kun sita kaytetaan jonkun ennal-
ta paatetyn ongelman ratkaisuun osana isompaa prosessia. Brainstormingia kayttamalla voi-
daan loytaa uudenlaisia ratkaisuja ongelman ratkaisemiseksi. (Curedale 2013, 152.) Tyopajaan
osallistui viisi Espoon Matinkylan Siwan tyontekijaa, koska pienen kaupan loppu henkilokunta

oli tyovuorossa kyseisena ajankohtana.

Aivoriihen alussa aihetta rajattiin opinnaytetyon toiminnallista osuutta tukevaksi ja kerrottiin
mihin ideoinnilla haluttiin paasta eli mitka olivat sen tavoitteet. Lisaksi osallistujille kerrottiin

tiivistettyna mista opinnaytetyossa on kyse, jotta he osasivat keskittya opinnaytetyon aiheen
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kannalta olennaisiin asioihin. Ideoinnin lammittelyvaiheessa pyrittiin saamaan osallistujat
paastamaan irti turhista ennakkoluuloista ja muista ideoita rajoittavista tekijoista. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2009, 146.)

Tutkittavan tuotteen valinta jatettiin ideointia varten tekematta, koska nain ideointi pysyi
mahdollisimman vapaana. Ideointia pyrittiin rajaamaan mahdollisimman vahan mutta ehtona
oli, etta tutkittava tuote valittaisiin niin, ettei siina ollut hetkeen ollut tarjouksia, jotka
muuttaisivat niin sanotun normaalin viikon myyntitulosta. Nain tuloksista saataisiin mahdolli-

simman totuuden mukaiset.

Opinnaytetyon toteutukseen valittu muunnelma eroaa hieman aiemmin mainitusta aivoriihi-
menetelmasta. Siina missa aivoriihessa heitellaan ideoita aaneen vuorotellen valitussa muun-
nelmassa eli menetelmassa 635, ideat kirjoitetaan paperille. Jokainen osallistuja kirjoittaa
paperille 3 ideaa, jonka jalkeen paperi annetaan eteenpain vierustoverille. Vierustoverilta
saatuun paperiin osallistujan tulee lisata joko kolme kokonaan uutta ideaa tai muokata pape-
rilla jo valmiiksi olevia ideoita. Tama toistetaan viisi kertaa, kunnes osallistujilla on se paperi
taas itsellaan, jolla aloitti ideoinnin. Menetelman toteutuksen aikana ei jutella, vaan jokainen
keksii ideansa itse. Tarittaessa papereiden kierrattamista voidaan jatkaa niin kauan, kunnes
ideat loppuvat. Lopuksi saadut ideat kaydaan lapi ryhmassa ja niista kaydaan yhdessa avointa
keskustelua. (Curedale 2013, 153.)

Talla menetelmalla saadaan kerattya paljon ideoita lyhyessa ajassa. Menetelma on myos pe-
rinteista brainstormingia parempi, jos mukana on ujompia henkiloita, koska ideat annetaan
tavallaan salassa. Kukaan ei tieda kuka on kirjoittanut mitkakin ideat paperille. Nain myos
ujommat paasevat mukaan ideointiin eivatka jaa kovaaanisempien jalkoihin. (Curedale 2013,
153.) Koska valittu menetelma oli kaikille tyopajaan osallistuneille uusi, demonstroitiin sita
viela ennen aloittamista nayttamalla muutaman esimerkin avulla, kuinka se toimii. Talla py-

rittiin varmistamaan, etta kaikki varmasti ymmarsivat mista oli kyse.

Ideoinnin alussa jokainen osallistuja kirjoitti paperille kolme ideaa. Jokaisen oli tarkoitus kek-

sia ideansa itse, joten tassa vaiheessa ei viela keskusteltu muiden ryhmalaisten kanssa. (kuva

1).
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Kuva 1: Tyopajaan osallistuneet kirjoittavat ideoita ylos itsenaisesti.

Kun jokainen oli kirjoittanut ideansa paperille, paperi annettiin eteenpain vieressa istuvalle
ryhmalaiselle (kuva 2). Kun jokaisella osallistujalla oli edessaan uusi paperi, jatkettiin ideoin-
tia kirjoittamalla joko kolme kokonaan uutta tai lisaamalla jotain jo paperille olemassa ole-

vaan ideaan. Papereita kierratettiin poydassa niin kauan, kunnes ideat loppuivat.

Kuva 2: Kun ideat on kirjoitettu paperille, annetaan se eteenpain vierustoverille.

Ideointiosuuden loputtua luettiin kaikille papereille kirjoitetut ideat aaneen, jotta kaikki sai-
sivat kasityksen ideoiden kirjosta. Lapikaymisen jalkeen juteltiin hetki avoimesti ja mietittiin
kunkin ehdotuksen vahvuuksia ja heikkouksia. Osa ideoista lahti muokkautumaan keskustelun
aikana toteutettavampaan muotoon. Taman jalkeen paperit laitettiin viela kerran kiertoon,

jolloin jokainen osallistuja merkkasi mielestaan parhaan tai parhaimpien ideoiden peraan
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plusmerkin. Lopuksi laskettiin kunkin idean saamat plusmerkit ja eniten plussia saanut valit-

tiin opinnaytetyon viimeiseksi toteutettavaksi myynninedistamisen keinoksi.

5.1.2  Workshopin tulokset

Osa tyopajassa saaduista ideoista oli hyvinkin samankaltaisia keskenaan. Ideoiden seassa oli

kuitenkin myos toisistaan selkeasti eroavia ehdotuksia. Taulukkoon 1 on koottu osa ideoinnin

aikana saaduista ideoista.

|dean nimi Tuote jolla toteutettaisiin | ldean lyhyt kuvaus Lisdtyt ideat plussat
Tuotteelle laitettaisiin pinkki hintalappu ja
. . . miyyjat voisivat koristella myymadlés
Prinsessa Prinsessa keksit . . Ll
muutenkin prinsessa-teemalla. Myyjilla esim
kruunut pagssa.
Vois yhistda esim pakastemarjat
o Esim. Valion PROfeel- ) - - Y . . ? :
Proteiinirahka rahkat Bull Mentulan kuva ja teksti Bull supsitteles ja maitorahkan 2
kimppatarjoukseksi. Tai kiyttdd
I Isku lauseeksi hieman makeutta arkeen ja sen
Oreo Oreo-jaateld . L o
avulla sit promottais esim oreo jatskil
Paistopisteen : .
) Paistotuotteet Osta 2 maksa 1 -idealla
tarjous
Darra-paketti Pizza+limu Kimppatarjous eli pakastepizza + limu = x£ Houlun jalkeen kerkee
+ = ! + = laihduttaa” -kampanjanimeks
Sipsi+limu/karkkipussi+i Kimppatarjous eli sipsit/karkkipussi + limu =
Herkku-pakettu . ! : L ! psit/k - Pikkulauantai
mu xE
IMexico-viikko Taco ja tortilla kamat Meksiko aiheinen koristelu ja musiikki. 2
Tucrepuuro ja smoocthie ohjeita jaettais
Aamupala-vilkko Puurot, hedelmat tuotteiden ldheisyydessd ja kannustetaan 3
ndin ostamaan.
N Hedelma- ja ) . _ i
Vege-vilkko ) Kasvisruoka ohjeita esille myymalaan 2
vihannesosaston tuottest
Apinat Banaani Askarrellaan apina myymalaan promoomaan Tehdadn sille kaveri ja 5
. : Minions-animaation hahmoja myymalddn Tehdas itseilkimys-hahmo
Minions banaani 4
promoamaan tuotetta. kanssa
Eldinraakkays infoa esille, -ehka
Syokda kanaa Kana Vanha makkarin mainostus avuks pain yvastanen vaikutus myyntiin 4

kun halutaan

Lasten vilkka

Terveelliset valipalat

Yritetdan kannustaa lapsia ostamaan
terveellisempia vilipaloja

Taulukko 1: Taulukko saaduista ideoista ja niiden muunnoksista.

Tyopajan lopussa pidetyn avoimen keskustelun aikana ideoista alkoi nousta jo selkeasti muu-

tama suosikki. Avoimen keskustelun jalkeen toteutetussa plussien jako kierroksessa jai muu-

tama vahva ehdokas karsittavaksi. Nama ehdokkaat on kirjoitettu punaisella ylla olevaan tau-

lukkoon 1. Kolmeksi parhaaksi ideaksi nousivat ”syokaa kanaa”, ”"Minions” ja ”apinat”.
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Lopulliseen paatokseen vaikutti vahvasti idean toteutettavuus ja siita saatavan tiedon toden-
mukaisuus. Henkilokunta osasi kertoa mitka ehdotuksista olisivat helpoiten toteutettavissa.
Taman lisaksi ryhma mietti yhdessa asioita, jotka saattaisivat vaikuttaa tulosten todenmukai-

suuteen.

Tallaisena vaaristavana tekijana pidettiin esimerkiksi joulun lahestymista, jolloin joulunajan
sesonkituotteiden myynti nousee ilman myynninedistamisen keinojakin. Taman vuoksi pyrit-
tiin valttamaan joulusesonki tuotteen valitsemista tutkittavaksi tuotteeksi. Toteutus tulisi
olemaan voimassa yhden viikon, jolloin esimerkiksi erilaiset viikonlopun herkkusakki-ideat
jaivat pois loppukarsinnassa. Tamankaltaisista ideoista olisi saatu hyodyllista tietoa vain vii-
konlopun ajalta ja siksi pyrittiin valitsemaan idea joka ei ollut sidottu vuoden aikaan tai tiet-

tyihin viikonpaiviin.

Opinnaytetyon ideointityopajaan osallistuneiden kesken mietittiin kolmen parhaan idean vah-
vuuksia ja heikkouksia. ”Syokaa kanaa” - idean tarkoitus oli kayttaa vanhasta McDonald’sin
mainoksesta tuttua possua, joka kehottaa ihmisia syomaan kanaa. Tata olisi voitu kayttaa ka-
nan kampanjointiin myymalassa. Mainos julkaistiin aikoinaan joulun alla, jolloin siita tuli hitti.
Ideaa ei kuitenkaan valittu toteutukseen, koska toteutuksessa haluttiin kokeilla jotain koko-

naan uutta eika haluttu kopioida toisen tekemaa ideaa.

Toinen ideoista, niin kutsuttu "Minions” - idea, pohjautui taas tunnettuun animaatioon ja sen
hahmoihin. Minions-hahmot hokevat usein sanaa banana joka tarkoittaa englanniksi banaania.
Jos tama olisi valittu toteutukseen, olisi sita kaytetty banaanin kampanjointiin. Taman kanssa
kuitenkin paadyttiin samaan kuin aiemmankin, eli etta ei haluttu kayttaa mitaan jo valmiiksi

olemassa olevaa ideaa.

Toteutukseen valittiin siis "apinat” - idea, jossa kuvituksen avulla oli tarkoitus luoda asiak-
kaalle hyva mieli ja sita kautta synnyttaa hyva asiakaskokemus. Tuotteeksi, jonka myyntia
toteutuksissa seurattiin, valikoitui idean myota banaani, joka itsessaan toi lisahaasteita
myynninedistamisen keinojen valintaan. Banaani on punnittava tuote, jolloin esimerkiksi osto-

rajoitukset tai niin sanotut ”osta kolme, maksa kaksi” - tarjoukset eivat olisi toimineet.

Toisaalta banaani on arkinen tuote, joka kuuluu useiden suomalaisten perusostoksiin. Sita ei
liiteta vahvasti mihinkaan juhlaan tai vuoden aikaan, jonka takia se sopi hyvin opinnaytetyon
toteutukseen. Taman takia toteutus myos voitiin toteuttaa sille suunniteltuna ajankohtana
marras-joulukuun vaihteessa. Tallaisen ”perustuotteen” kanssa keinojen toimivuuden huomaa

parhaiten, koska tuotteen myynti on suhteellisen tasaista viikosta toiseen.
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5.2  Myynninedistamisen keinojen havainnointi

Havainnointi on menetelma, jossa tutkitaan ihmisen tai ihmisten kaytosta. Menetelma antaa
mahdollisuuden seurata ihmisen normaalia kaytosta valitussa tilanteessa. Havainnointi ei kui-
tenkaan anna vastausta siihen miksi ihminen kayttaytyy tietylla tavalla. Havainnointi mene-
telmaa kayttaakseen tulee suunnitella keta, miksi ja milloin havainnoidaan. Lisaksi tulee

paattaa, miten tulokset aiotaan kirjata ylos. (Curedale 2013, 116.)

Havainnointi on kvalitatiivisen tutkimuksen menetelma (Daymon & Holloway 2011, 258). Sen
etuna muihin menetelmiin nahden on sen huomaamattomuus ja hairitsemattomyys (Daymon &
Holloway 2011, 261). Havainnoinnin monien variaatioiden takia sita voidaan kayttaa monissa

erilaisissa tutkimuksissa ja tilanteissa (Robinson 2011, 317).

Kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan laadullista tutkimusta. Kvalitatiivisen tutkimuksen
tunnistaa siita, etta se on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, jossa tieto hanki-
taan ja kootaan luonnillisissa ja todellisissa tilanteissa. Laadullisessa tutkimuksessa lahtokoh-
tana ei ole lahtea testaamaan teoriaa tai hypoteesia, vaan siina tarkastellaan saatua aineistoa
monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti. Tutkija ei itse paata mitka asiat ovat tarkeita. Kohde-
ryhma valitaan tutkimukseen sen tarkoituksen mukaisesti. Jokainen tapaus ajatellaan ainut-
laatuisena ja siksi myos aineistoa tulkitaan sen mukaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2012.)

Havainnoinnilla kerataan tietoa aidoista tilanteista, joissa tieto koetaan tai nahdaan itse. Tal-
loin ei tarvitse luottaa toisen kaden tietoon. (Denscombe 2010, 197.) Taman takia havainnoin-
ti sopii hyvin sellaisen asian tutkimiseen, joka on suoraan tutkijan havaittavissa. Havainnointi
ei siis sovellu tilanteisiin jossa joudutaan paattelemaan asioita kuten ihmisten tunteita tai
asenteita. Jotta havainnoinnilla saataisiin mahdollisimman totuudenmukainen tulos, olisi hy-
va, etta havainnointiaika olisi tarpeeksi pitka. Tarpeeksi pitkalla havainnointiajalla saadaan
samalla tutkittua muuttuvien asioiden kuten viikonpaivien vaikutus tutkittavaan tilanteeseen.
(Denscombe 2010, 201-202.)

On olemassa kaksi erilaista havainnointi tekniikkaa. Tekniikat ovat induktio tekniikka ja
deduktiivinen tekniikka. Induktio tekniikassa tutkija yrittaa olla mahdollisimman avoimin mie-
lin ja antaa kaiken tiedon tulla suoraan havainnoinnista. Deduktiivisessa tekniikassa tutkijalla
on joku valmis oletus, jota han kokeilee havainnoinnin avulla. (Khan & Fisher 2014, 90.) Ole-
tuksen paikkaansapitavyytta voidaan tutkia niin etta useampi tutkija tutkii samaa asiaa sa-
maan aikaan. Jos tulokset ovat samankaltaiset, voidaan olettaa, etta valittu ennakko-oletus
on paikkaansa pitava. (Khan & Fisher 2014, 91.)



29

Toisaalta erilaisten tulosten saaminen ei tarkoita automaattisesti, etta ennakko-oletus olisi
ollut vaarin. Tallaisissa tapauksissa tutkijan tulisi arvioida tuloksiaan vielakin kriittisemmin
kuin silloin jos havainnoinnin tulokset olisivat olleet yhtenevat. Toinen tapa todentaa ennak-
ko-oletus oikeaksi on yrittaa keksia syita miksi se ei olisi totta. Jos syita ei keksita, on tulok-
sen pakko olla totta. (Khan & Fisher 2014, 91.)

Havainnoinnin tuloksia voi tallentaa kahdella eri tavalla, kenttamuistiinpanoilla tai nauhoit-
tamalla tapahtumat. Kenttamuistiinpanot ovat yksityiskohtaisia muistiinpanoja siita mita ta-
pahtuu ja miten se tapahtuu. Nain saadaan tehtya ero sille mita on oikeasti tapahtunut ja
sille mita tutkija muistaa tapahtuneen. Siksi onkin tarkeaa, etta muistiinpanot ovat todella
tarkat. Tilanteen nauhoittamalla tutkija voi palata takaisin tutkimushetkeen ja kerrata mita
oikeasti tapahtui. Jos tutkija kayttaa molempia naista menetelmista, han voi verrata niiden

tuloksia keskenaan ja saada parhaan mahdollisen tuloksen. (Khan & Fisher 2014, 91.)

Tutkija ei voi millaan muistaa kuukausi tai vuosi myohemmin mita on tapahtunut, ei ainakaan
kovinkaan tarkasti. Siksi tutkija on taysin muistiinpanojensa varassa kerratessaan tapahtumien
kulkua. Jotkut tapahtumat tai tilanteet ovat niin yksilollisia, etta niista on mahdotonta tehda
yleistyksia. Havainnoidessaan tutkijan tulee tutkia ihmisia, paikkaa ja ihmisia siella paikassa.
Silla on merkitysta, kuinka ihminen kayttaytyy, millainen paikka on ja miten ihminen reagoin
ymparistoonsa. (Khan & Fisher 2014, 102.) Havainnointitilanteen muistiinpanoja ei voi tehda
samalla kun havainnoi, koska silloin tutkijan huomio herpaantuu pois itse tapahtumista. Lisak-
si joku saattaisi nahda taman ja silloin tilanteen luonnollisuus voi muuttua. (Denscombe 2010,
209.)

Havainnointimenetelman heikkoutena on riski tiedon vaaristymisesta. Tutkija ei valttamatta
kiinnita huomiota kaikkeen oleelliseen. Tutkijan omat kokemukset, oletukset ja mielenkiinnot
vaikuttavat siihen mihin han keskittyy havainnointi tilanteessa. Lisaksi tutkijan fyysisella si-
jainnilla tilanteessa on suuri vaikutus sithen mihin han kiinnittaa huomionsa. (Robinson 2011,
328-329.) Tutkijan oma mielentila voi vaikuttaa siihen, miten han tulkitsee tiettyja asioita.
Taman takia tulokset voivat olla hyvinkin erilaiset eri tutkijoiden valilla. (Denscombe 2010,
197-199.) Tutkija voi myos tehda liian nopeita tulkintoja. Tutkijan tulisi aina menna tilantei-
siin avoimin mielin ja pitaa mieli avoinna havainnoinnin loppuun asti. (Robinson 2011, 328-
329.)

Tutkijan valikoiva muisti voi vaaristaa havainnoinnista saatuja tuloksia. Mita pidempaan tutki-
ja odottaa havainnoinnin jalkeen ennen kuin tekee siita kunnolliset muistiinpanot, sita
enemman hanen muistikuvansa muuttuvat. Muistikuvien muuttumisella tarkoitetaan esimer-
kiksi yksityiskohtien unohtamista tai ihan konkreettista muistikuvan muuttumista toiseksi.

Lisaksi mita pidempaa tutkija odottaa muistiinpanojen tekemista sita enemman hanen omat
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ennakko kasityksensa ja mielipiteensa ehtivat vaikuttaa hanen muistiinsa. (Robinson 2011,
328-329.) Tassa paaluvussa kerrotaan opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa kaytettyjen

menetelmien eli osallistuvan havainnoinnin ja piilohavainnoinnin tuloksia.

5.2.1 Osallistuva havainnointi

Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija osallistuu mukaan toimintaan, jolloin hanesta tulee it-
sestaan osa tutkittavaa tilannetta. Taman menetelman tarkoituksena on paasta tutustumaan
hyvin havainnoitavaan tilanteeseen. Osallistuvan havainnoinnin heikkoutena on, se etta tutki-
ja saattaa vaikuttaa lasnaolollaan tapahtumien kulkuun ja nain myos havainnoinnista saataviin
tuloksiin. (Curedale 2013, 121.) Osallistuvan havainnoinnin avulla voidaan saada sellaista tie-
toa, jota ei muuten saataisi (Denscombe 2010, 206-207). Osallistuvan havainnoinnin heikkou-
tena on havainnointi alueen suppeus, koska tutkija ei voi millaan nahda ja kuulla kaikkea mita
tapahtuu. Tutkija pystyy keskittymaan vain tiettyyn alueeseen kerralla. (Daymon & Holloway
2011, 262.)

Osallistuvasta havainnoinnista on monta eri versiota, mutta kolme selkeinta ovat taysin osal-
listuva havainnointi, osallistuminen normaalioloissa seka osallistuminen havainnoitsijana. Tay-
sin osallistuvassa havainnoinnissa tutkijan osallistuminen pidetaan salassa ja han valitsee it-
selleen sellaisen roolin joka normaalistikin osallistuisi tutkittavaan tilanteeseen. Osallistumi-
sella normaalioloissa tarkoitetaan sita, etta tutkijan osallistuminen ei ole salaisuus, mutta
silti suurin osa osallistujista ei tieda siita. Tama antaa tutkijalla mahdollisuuden ottaa etai-

syytta tilanteeseen muuttamatta normaalia toimintaa.

Osallistuminen havainnoitsijana tarkoittaa sita, etta tutkija osallistuu tilanteeseen avoimesti
tutkijana, jolloin kaikki osallistujat tietavat hanen paikalla olostaan. (Denscombe 2010, 207.)
Tama havainnoinnin muoto antaa tutkijalle mahdollisuuden kysya selitysta asioille jotka jaisi-
vat muuten arvailun tai olettamusten varaan. Tallaisia asioita ovat esimerkiksi syyt siihen
miksi ihminen kayttaytyy tilanteessa niin kuin kayttaytyy. Taman menetelman huonona puo-
lena on se, etta jotkut osallistujista voivat muuttaa kaytostaan, koska tietavat etta tutkija on
paikalla tarkastelemassa. (Robinson 2011, 322-323.)

Opinnaytetyon tekija on tyoskennellyt kohde myymalassa kahden vuoden ajan. Tassa opinnay-
tetyossa on kaytetty tyontekijana kerrytettyja tietoja kaupan arjen pyorittamisesta. Nain
esimerkiksi tiedettiin mika on kaupan hintalappujen normaali koko ja mitka on kaupan suu-
rimpia asiakasryhmia. Lisaksi pitkan kaupanalan tyokokemuksen takia opinnaytetyon tekijalla
on kuva niin kutsutun ”normaalin ostoskorin” sisallosta. Ainakin Espoon Matinkylan Siwassa
seka muissa kaupoissa, joissa opinnaytetyon tekija on tyoskennellyt, banaani on kuulunut asi-

akkaiden niin sanottuihin perusostoksiin.
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5.2.2 Piilohavainnointi

Epamuodollisessa havainnoinnissa tutkijalla on enemman vapauksia valita mita ja miten han
tutkii, kun taas ohjatussa havainnoinnissa on jo pitkalti paatetty mita tutkitaan ja miten. Tut-
kijan tulee talloin keskittya naihin ennalta paatettyihin asioihin, koska kaikki muu on epa-
oleellista kyseisen tutkimuksen kannalta. (Robinson 2011, 318-319.) Ohjatulla havainnoinnilla
tarkoitetaan, sita etta tutkija voi luoda tilanteen jossa hanen on helpompi tutkia haluttua
asiaa, nain asian lahestyminen on hyvin suunniteltua ja toteutettua. Tama menetelma helpot-
taa vahvempien yleistyksien tekemista, verrattuna ei ohjattuun havainnointiin. (Curedale
2013, 122.)

Piilohavainnointi on havainnointia ilman etta havainnoinnin kohde tietaa siita. Tutkija ja ha-
vainnoinnin tarkoitus jaavat siis piiloon havainnoinnin kohteelta. Talla menetelman muodolla
saadaan tutkittavasta todennakoisimmin totuudenmukainen reaktio, koska tutkijan paikalla-
olo ei vaikuta havainnoinnin kohteena olevan kaytokseen. Tama havainnoinnin muoto voi kui-
tenkin herattaa eettisia kysymyksia. Lisaksi on vaikea paasta lahelle kohdetta paljastamatta
itseaan. (Curedale 2013, 117.)

Ei osallistuvassa havainnoinnissa tutkija ei ota osaa tapahtumien kulkuun tai sekaannu tutkit-
tavan kaytokseen millaan tavalla. Tata havainnoinnin muotoa kaytetaan silloin, kun halutaan
etta havainnoinnin kohteena olevat kayttaytyvat normaalisti. Haasteena ovat tutkijan omat

odotukset, jotka saavat tutkijan katsomaan ainoastaan niita asioita, joista han luulee saavan-

sa tarvitsemansa tiedon. (Curedale 2013, 121.)

Opinnaytetyon toiminnalliseen osuuteen valittiin kaksi myynninedistamisen peruskeinoa, joi-
den toimivuutta havainnointiin Espoon Matinkylan Siwassa marras-joulukuun vaihteessa. Yh-
teisideoinnin myota keinojen toteutuksessa kaytettavaksi tuotteeksi valikoitui banaani. Koska
banaani on punnittava vaakatuote, asetti se joitakin rajoitteita myynninedistamisen keinojen
valitsemiseen. Ensimmaiseksi tutkittavaksi myynninedistamisen keinoksi valittiin hintamerkin-

nan muuttaminen.

Myymaloissa tuotteen hintalappu on sijoitettuna tuotteen kohdalle hyllynreunaan. Tarkka si-
jainti hintalapulla on tuotteen tuotepaikan vasemmassa reunassa, jolloin se samalla nayttaa
hyllyjen tayttajille mista tuotteen kuuluu alkaa. Suomen Lahikaupalla on kaksi erikokoista niin
sanottua normaalia hintalappua (kuva 3). Hintalapun koko maaraytyy tuotteen koon ja samas-
sa hyllynreunalistassa olevien hintalappujen maaran mukaan. Paaosin myymaloissa kaytetaan
tata isompaa hintalappua, mutta pienen tuotteen kohdalla tai hyllynreunan ollessa taynna

muita hintalappuja voidaan kayttaa myos tata pienempaa hintalappukokoa. Pienempaa hinta-
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lappua kaytetaan paljon esimerkiksi kosmetiikkatuotteiden hyllyssa, jossa tuotteet ovat ka-

peita ja niita on paljon erilaisia vierekkain samalla hyllylla.
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Kuva 3: Suomen Lahikaupan kaytossa olevat niin sanotut normaalit hintalaput.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa haluttiin tutkia, kuinka tuotteen myynti muuttuu,
jos sen hintalappua muutetaan. Tuote myytiin sen omalta hyllypaikalta, mutta sen hintalappu
vaihdettiin selvasti isompaan ja huomattavampaan. Hintalappu tehtiin niin sanotulle tarjous-
hintalappupohjalle (kuva 4), joka on selkeasti normaalia hintalappua suurempi ja variltaan
keltainen. Keltainen vari ja suuri koko erottivat hintalapun selvasti muista hyllynreunassa ol-

leista hintalapuista.
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Kuva 4: Tarjoushintalappu-pohja eroaa selvasti normaaleista hintalapuista.

Tuotteen hintaa ei muutettu kokeilun aikana, ainoastaan hintalapun ulkomuotoa muutettiin.
Koska kyseessa ei ollut tarjous, hintalapusta jatettiin pois teksti "Tarjous”. Uusi suurempi
hintalappu sijoitettiin normaalisti tuotteen kohdalle hyllynreunaan (Kuva 5). Hintalappua olisi
voitu tuoda viela lisaa esille laittamalla se niin sanottuun hintaseisojaan. Hintaseisoja on kay-

tavalle asetettava erillinen hintalapputeline. Tassa toteutuksessa haluttiin kuitenkin seurata
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hintalapun ulkonaon muutoksen vaikutusta ja siksi se asetettiin sen normaalille paikalle hyl-

lynreunaan.

Kuva 5: Suurempi ja selkeasti erottuva hintalappu luo asiakkaassa edullisen hintamielikuvan.

Toteutus dokumentoitiin valokuvaamalla ja sen tuloksia seurattiin tulostamalla kyseisen to-
teutusviikon tuotekohtainen myyntiraportti. Raportista pystyi seuraamaan banaanin myyntia
kiloittain. Naihin myyntituloksen kiloihin ei laskettu pilaantuneita tai pois heitettyja tuottei-
ta, joten siita naki tarkan viikon myynnin kyseisen tuotteen osalta. Toteutusviikon aikana
myymalassa kaytiin muutaman kerran tarkistamassa, etta hintalappu on paikallaan ja etta
tuotteita on tarpeeksi myynnissa. Jos kaynnin yhteydessa huomattiin tuotteiden olevan vahis-
sa, taytettiin niita lisaa myyntiin. Myymalan henkilokuntaa oli neuvottu jo toteutuksen alussa
tilaamaan tarpeeksi banaaneja, jotta ne eivat paase loppumaan kesken toteutuksen. Toteu-
tusviikon jalkeen esilla ollut suurempi hintalappu poistettiin ja sen tilalle laitettiin takaisin

banaanien normaali hintalappu.

Suomen Lahikauppa ei halua konkreettisten myyntilukujen tulevan julki, joten toteutusviikon
tuloksista puhutaan prosenttimuutoksina. Kun ensimmaisen toteutusviikon myyntituloksia ver-
rattiin ennalta valittuun niin sanottuun normaalin viikon myyntituloksiin, huomattiin sen kas-

vattaneen banaanin myyntia 19,6 %. Tama tutkimukseen valittu myynninedistamisen keino
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kasvatti tuotteen myyntia siis viidenneksella, eika se vaatinut henkilokunnalta lisatoimia hin-
talapun vaihtamisen jalkeen. On kuitenkin muistettava, etta pitkaan esilla oleva suurempi

hintalappu alkaa menettaa tehoaan asiakkaiden tottuessa siihen.

Sama myynninedistamisen keino ei valttamatta toimi yhta hyvin kaikilla tuotteilla. Banaani
kuuluu monien suomalaisten perusostoksiin, joten hintalapun muutos toimi silla todennakoi-
sesti paremmin kuin se olisi toiminut jollakin vahemman ostetulla tuotteella kuten matitahna
tai vaikka harankieli. Banaani on myos niin sanottu tuoretuote, joka ei saily kovinkaan kauaa.
Koska asiakas ei voi ostaa banaania kotiin varastoon, joutuu han ostamaan sita vain sen verran
kuin milloinkin tarvitsee. Taman vuoksi tuotteen ostotiheys on pienempi kuin esimerkiksi puu-

rohiutaleilla tai sailykkeilla.

Banaanin hyllypaikka sijaitsee Espoon Matinkylan Siwassa niin sanotun paakierron varrella.
Paakierrolla tarkoitetaan asiakkaan suunniteltua kulkureittia, jonka varrelta han loytaa valt-
tamattomat tuotteet. Paakierto kulkee usein tuore tuotteiden kautta, koska niita asiakkaat
joutuvat ostamaan muita tuotteita useammin. Banaanit olivat siis asiakkaan kulkureitin var-
rella, jolloin sen vaihdettu hintalappu tuli paremmin esiin. Jos toteutukseen olisi valikoitunut
joku tuote joka sijaitsee hyllyjen valissa, olisi sen hintalapun muutos voinut jaada useammal-

ta asiakkaalta huomaamatta.

Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden toiseksi toteutettavaksi myynninedistamisen peruskei-
noksi valittiin tuotteen sijoittelu. Tama keino valittiin mukaan, koska sita oli jo aiemmin kay-
tetty kyseisessa myymalassa ja nyt haluttiin saada tarkempaa tietoa sen toimivuudesta. Suo-
men Lahikauppa pyrkii jo usein hyodyntamaan niin kutsuttuja myymalan tehopisteita. Espoon
Matinkylan Siwassa kaytossa olleita tehopisteita olivat hyllyjen paadyt seka kassojen vieressa

olevat lisamyyntipisteet.

Kassan vieressa olevia tehopisteita eli naita lisamyyntipaikkoja kaytettiin tuotteille, joita asi-
akkaat ostavat helposti niin sanottuina impulssiostoina. Tallaisia tuotteita ovat muun muassa
karkit ja purkat. Hyllynpaadyt sopivat puolestaan paremmin isompikokoisille ja enemman ti-

laa vieville tuotteille. Hyllynpaatyyn tai kassan viereiselle tehopisteelle asetetuille tuotteille

tulee aina laittaa asianmukainen hintalappu.

Tehopisteella olevaa tuotetta tulee olla myos sen omalla hyllypaikalla, koska se on paikka
josta asiakas osaa etsia tuotetta. Tama on erityisen tarkeaa silloin kun kyseessa on tuote,
jonka oma hyllypaikka on kauempana valitusta tehopisteesta. Myymalan henkilokunnan tehta-
vana on huolehtia, etta seka rakennetulla lisamyyntipaikalla etta tuotteen omalla hyllypaikal-

la on tarpeeksi tuotteita tarjolla ja etta ne ovat siististi esilla.
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Kuva 6: Hedelma- ja vihannesosasto sijaitsee heti kaupan sisaankaynnin jalkeen.

Koska banaani on punnittava tuote, ei ollut jarkevaa siirtaa tuotetta valmiiksi kaytossa olevil-
le tehopisteille. Myymalassa on vain yksi vaaka, joka sijaitsee hedelma- ja vihannesosastolla.
Taman vuoksi banaaneille rakennettiin oma lisamyyntipaikka tyhjista hedelmalaatikoista. Tal-
laista lisamyyntipaikkaa kutsutaan massaesillepanoksi (Kuva 7). Massaesillepano sijoitettiin
hedelma- ja vihannesosaston alkuun eli heti sisaankaynnin tuntumaan. Kuva 6 on otettu Es-
poon Matinkylan Siwan sisaankaynnilta ja siita on hyvin nahtavissa massaesillepanon sijainti.
Massaesillepano sijoitettiin kaytavan reunalle, jossa se oli hyvin nakyvilla mutta ei kuitenkaan

asiakkaiden tai henkilokunnan kulun esteena.
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Kuva 7: Banaaneista rakennettu massaesillepano
Massaesillepano pyrittiin pitamaan mahdollisemman taytena koko toteutuksen ajan. Mita tay-
dempi ja runsaamman nakoinen esillepano on sita enemman se kiinnittaa asiakkaan huomion,
jolloin asiakas myos ostaa enemman. Koska tuotteella tulee aina olla hinta nakyvissa, laitet-
tiin toteutuksessa massaesillepanoon normaalikokoinen hintalappu (kuva 7). Hintalappu oli
normaalikokoinen, jotta voitiin seurata kuinka paljon pelkka tuotteen sijoittelu vaikuttaa

tuotteen myyntiin. Toteutusviikon lopuksi massaesillepano purettiin ja tuotteet siirrettiin ta-

kaisin niiden omalle hyllypaikalle.

Esillepano tulee pitaa koko ajan myyvan nakoisena ja siina tulee olla runsaasti tuotteita esil-
la. Tyhja massaesillepano nayttaa kamalalta ja se voi saada asiakkaat miettimaan, etta tyhja
laatikkopino on vain vahingossa unohdettu siihen. Massaesillepanossa olevien tuotteiden tulee
aina olla myyntikuntoisia, eli ne eivat saa olla pilaantuneita tai kolhiintuneita. Lisaksi esille-
panon sijainnilla on suuri merkitys. Usein esillepano sijoitetaan jo kokonsa takia asiakkaan

reitin reunalle.
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Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden toinen myynninedistamisen peruskeino nosti banaanin
myyntia yli 21 %. Tama toteutus vaati myymalan henkilokunnalta hieman lisatoita, koska tuo-
tetta piti tayttaa kahteen paikkaan yhden sijaan ja samalla huolehtia, etta tuotteita tilattiin
ajoissa lisaa, etteivat ne paasseet loppumaan. Tassakin myynninedistamisen keinossa tulee
muistaa, etta jos tuote sijoitettaisiin jatkuvasti massaesillepanoon, alkaisivat asiakkaat tottua

siihen ja sen teho alkaisi laskea.

Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden kolmantena ja viimeisena vaiheena oli yhteisideoinnis-
sa saadun idean toteutus. Saaduista ideoista toteutukseen valittiin "apinat”-idea. Taman ide-
an tarkoituksena oli kuvituksen ja leikkisyyden avulla saada asiakkaille hyva mieli. Toteutuk-
sen alussa myymalaan askarreltiin kaksi apinaa (kuva 8) ja banaaneja (kuva 9), joita kaytettiin
kokemuksen luomiseen. Apinat eroavat perus myymalamiljoosta ja siksi niiden ajateltiin kiin-

nittavan asiakkaiden huomio. Taman lisaksi niiden tarkoitus oli saada niin sanotusti ”hymy

asiakkaan huulille”.

Kuva 8: Itsetehdyt apinat, joita kaytettiin apuna kokemuksen luomisessa.

Idean toteuttamiseen vaadittiin askartelua ja suunnittelua, joten oli tarkeaa varata siihen
tarpeeksi aikaa. Toteutuksen oli tarkoitus olla jotain taysin uutta, joka kiinnittaisi asiakkaiden
huomion. Lapsiperheet ovat yksi Espoon Matinkylan Siwan tarkeimmista asiakassegmenteista

ja varsinkin heidan ajateltiin kiinnittavan huomiota seinille ja lattialle ilmestyneisiin kuviin.

Kuva 9: Toteutuksessa kaytossa olleita erikokoisia banaani nippuja.
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Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden viimeisessa vaiheessa banaanit sijoitettiin niiden omal-
le hyllypaikalle, jossa niilla oli normaalikokoinen hintalappu. Toinen toteutukseen askarrel-
luista apinoista kiinnitettiin banaanien hyllypaikan viereen hedelma- ja vihannesosastolle (ku-
va 10). Apinalle lisattiin puhekupla, jossa luki ”"Miten olisi pari banaania? Ne ovat todella hy-
vial”. Puhekuplalla haluttiin saada ihmisten huomio kiinnittymaan apinaan viela enemman ja

samalla luoda pieni tarina vahvistamaan asiakkaan kokemusta. Puhekupla ja sen viesti toimi-

vat itsessaan kannustimena asiakkaille.

Kuva 10: Apina sijoitettuna banaanin hyllypaikan laheisyyteen.

Toteutusta varten askarreltu toinen apina oli sijoitettu myymalan takaosaan pullokoneen vie-
reen. Myymalan osastojen sijoittelun takia reitti toisen apinan luota toisen luo jai hieman ly-
hyeksi. Lisaksi apinoiden jarjestys olisi ollut parempi toiste pain, mutta koska hedelma- ja
vihannesosasto oli asiakkaan reitilla ensimmaisena, oli toteutus toteutettava siina jarjestyk-

sessa kuin se toteutuksessa loppujen lopuksi toteutettiin.
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Kuva 11: Asiakkaita kannustava apina luomassa hyvaa mielikuvaa.

Toisella askarrelluista apinoista (kuva 11) oli puhekupla, jossa luki ”Oletko nahnyt ystavaani?
Loydat hanet seuraamalla banaaneja!”. Talla pyrittiin saamaan asiakkaat ja varsinkin lapset
leikkimielisesti mukaan etsimaan apinan ystavaa. Toteutukseen askarrelluista paperi banaa-
neista oli tehty polku myymalan lattialle (kuva 12), joka johti ystavaansa etsivan apinan luota
banaaneille, jossa toinen apina oli kiinnitettyna seinaan. Paperibanaanit kiinnitettiin lattiaan
kontaktimuovilla, jotta lattiat voitiin pesta normaalisti. Ystavaansa etsiva apina oli sijoitettu
ylemmas seinalle kylmahyllyn takia ja siksi asiakkaiden tuli katsella ymparilleen huomatak-

seen se. Apina oli kuitenkin kooltaan suhteellisen suuri, joten sen loytamisen ei olisi pitanyt

olla liian hankalaa.

Kuva 12: Banaani polku johdatti asiakkaan ensimmaisen apinan luota toisen luokse.
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Opinnaytetyon toiminnallisen osan toteutuksen aikana huomattiin pari ongelmaa, jotka vai-
kuttivat suoraan toteutuksen onnistumiseen. Viimeinen sovittu toteuttamispaiva olikin Suo-
men virallinen pyhapaiva, jolloin myymala oli kiinni. Ilman toimenpiteita viimeinen toteutus-
viikko olisi jaanyt paivan liian lyhyeksi, joka olisi vaikuttanut suoraan toteutusviikosta saata-
viin tuloksiin. Toteutusta paatettiin jatkaa viela yhden aukiolopaivan ajan, jotta saatiin tay-

teen seitseman paivan myyntitulos.

Toinen ongelma, joka tuli vastaan opinnaytetyon toiminnallisessa osassa, oli myytavien tuot-
teiden loppuminen kesken. Pyhan takia toimituspaivat olivat muuttuneet eivatka myyjat ol-
leet osanneet varautua siihen. Tuotteet loppuivat kesken toteutukseen lisatyn viimeisen to-
teutuspaivana aikana noin puolen paivan aikaan. Myyntitulos paatettiin laskea tuplaamalla
aamupaivan tulos, koska iltapaivat ovat aina kiireisempia kuin aamupaivat. Nain saatiin edes

suuntaa antava tulos viimeisen toteutusviikon myynnista.

Perusviikkoon nahden myynti kasvoi noin 20,5 %. Tulos on ainoastaan suuntaa antava, koska
viimeinen toteutumispaiva asetti haasteita tuloksen saamiseen. Tulos saatiin siis laskemalla
valitun toteutusviikon myynti ja siihen lisattiin sovittu lisapaiva pyhan takia. Lisapaivan tulos
laskettiin tuplaamalla aamupaivan aikana saatu myynti. Tulos ilman lisapaivaa, eli kuuden
paivan myynti, olisi ollut sama kuin perusviikolla. Tasta jo nahdaan, etta myynninedistamisen

keinolla oli vaikutusta myynninkasvuun.

Viimeinen toteutus viikko vaati kaikista eniten toita verrattuna muihin toteutukseen valituista
myynninedistamisen keinoista. Toisaalta voidaan ajatella, etta jo kerran askarreltuja hahmoja
voitaisiin tarvittaessa kayttaa viela myohemmin uudestaan, jolloin tyomaara silloin ei olisi
niin suuri. Myyjia itse toteutus ei kuitenkaan tyollistanyt sen enempaa, kuin muutkaan kokei-
lussa olleet myynninedistamisen keinot, koska opinnaytetyon tekija askarteli ja hoiti esillepa-

non.

Toteutuksen alussa myyjia oli pyydetty keraamaan palautetta ylos varsinkin tasta viimeisena
toteutetusta myynninedistamisen keinosta. Myyjat eivat kuitenkaan olleet kovinkaan ahkeria,
joten palautetta saatiin huonosti. Myyjat kertoivat itse tykanneensa ideasta ja toivoivatkin
etta apinat ja banaanit jatettaisiin paikoilleen myos toteutuksen loputtua. Myymalassa kay-
dessaan opinnaytetyon tekija kuuli kuinka lapset ”hihkuivat”: ”"Seuraa banaaneja niin l0ydat
ystavani. Siella se on! Aiti siella on oikeasti toinenkin apina!”. Toteutusta suunnitellessa oli
ajateltukin, etta lapset ja lapsiperheet olisivat viimeisen toteutuksen kohderyhmaa. Toteutus
onnistui ainakin silta osin, etta lapset ja heidan vanhempansa tuntuivat pitaneen tallaisesta

erilaisesta toteutuksesta.
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Kuva 13: Myyjan kirjoittama palaute viimeisen viikon toteutuksesta.

Myyjilta saadusta palautteesta huomasi, etta monet heista eivat tienneet mista oli kyse. Myy-
jien informoiminen ei ollut siis onnistunut halutulla tavalla ja siksi my0s palautetta oli keratty
huonosti. Palautetta oli kuitenkin tullut jonkun verran. Ideasta oli kuulemma tykatty ja kaikki
saatu palaute oli ollut hyvaa. Kuvassa 13 nakyy yhden myyjan kirjoittama palaute toteutuk-
sesta kokonaisuutena. Siina vahvistettiin olettamus, etta lapset olivat tykanneet ja jopa
”pomppineet” banaanilta toiselle. Toive toteutuksen jatkosta tuotiin myos tassa palautteessa

esiin niin kuin muutamassa muussakin.

5.2.3 Yhteenveto havainnoinnin tuloksista

Toteutuksista saaduista tuloksista nakee, etta kaikki nama toteutuksessa olleista menetelmis-
ta kasvattivat tuotteen myyntia. Tulokset voisivat olla hyvinkin erilaiset, jos toteutus olisi
tehty eri tuotteella tai erilaisella aikataululla. Toteutuksissa itsessaan seka kaupanalassa
yleensakin on niin paljon "muuttuvia osia”, etta saman tuloksen saaminen toistamiseen voi
olla jopa mahdotonta. Tulokseen voi vaikuttaa moni asia kuten asiakkaat, ajankohta, vuoden-

aika, toteutuksessa kaytetty tuote ja niin edelleen.

Suuri osa Espoon Matinkylan Siwan asiakkaista on kanta-asiakkaita, mutta myymalassa kay

myos paljon ohikulkijoita, joiden maaraa ja ostostottumuksia on vaikea arvioida etukateen.
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Tuotteiden saatavuudessa voi olla myos jotain ongelmia, kuten tassakin toteutuksessa huo-

mattiin. Tuotteiden saatavuuteen liittyvat tekijat seka asiakkaiden ostoskayttaytyminen voi
muuttua ajankohdasta riippuen. Jopa muut tarjoukset voivat vaikuttaa suuresti valitun tuot-
teen menekkiin. Taman takia toteutuksesta saadut tulokset ovat ainoastaan suuntaa-antavia

eika niita tule tulkita liian yksityiskohtaisesta.

Viimeinen toteutusviikko ei sujunut ilman ongelmia ja siksi myos siita saadut tulokset ovat
muita tuloksia suurpiirteisempia. Toteutuksessa jouduttiin ottamaan mukaan yksi lisapaiva
Suomen virallisen pyhapaivan takia. Tuloksia tutkittaessa ajateltiin, etta silla onko viimeinen
paiva sunnuntai vai maanantai ei ole suurta vaikutusta myynnin kasvun kannalta. Taman takia

mukaan otetun lisapaivan ei uskota vaaristavan tuloksia huomattavasti.

Viimeisen toteutusviikon tuloksia tarkastellessa tulee kuitenkin muistaa, etta tama oli jo kol-
mas toteutus samalla tuotteella. Tulos voisi olla hyvinkin erilainen, jos tama nyt viimeisena
toteutettu myynninedistamisen keino olisikin ollut ensimmaisena. Varmuuden asiaan saa vain
kokeilemalla, mutta uskoisi kolmen viikon kokeilujakson vaikuttavan tuotteen kiinnostavuu-
teen. Jos asiakas on ostanut tuotetta jo kahtena aikaisempana viikkona, ei han ehka halua
ostaa sita enaa myos kolmantena viikkona. Viimeisena toteutuksessa ollut myynninedistami-
sen keino voisi toimia siis viela paremmin yksin toteutettuna, jolloin tuotekin olisi uusi eika jo

kahtena aikaisempana viikkona esiin nostettu.

Yllatyksena opinnaytetyon tekijalle tuli, etta nama niin sanotut perus myynninedistamisen
keinot toimivat yhta hyvin, jos eivat jopa paremmin kuin kokonaan uusi ja erilainen idea. To-
teutukseen valitulla ideallakin on tietenkin vaikutusta. Ideaa valitessa kannattaa keskittya
kyseisen myymalan tarkeimpiin asiakassegmentteihin ja miettia miten heita saataisiin kannus-

tettua ostamaan enemman.

Koko toteutusajan aikana saaduista tuloksista huomaa, etta myynninedistamisen keinot toimi-
vat. Keinojen toteuttamiseen ei tarvitse kuluttaa paljoakaan aikaa tai vaivaa, koska parempia
tuloksia saatiin ihan pienillakin muutoksilla. Opinnaytetyon tarkoituksena oli todistaa, etta

myynnin edistamisen keinot toimivat. Idealla saatiin ainakin osalta nostettua asiakastyytyvai-

syytta, joka voi pitkalla tahtaimella parantaa myyntituloksia ja lisata asiakasuskollisuutta.
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6  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuoda esille myynninedistamisen keinojen hyodyllisyys myyma-
laymparistossa. Myymalassa oli aiemminkin kaytetty osaa toteutukseen valituista myynnin-
edistamisen keinoista, mutta niiden vaikutusta ei ollut aikaisemmin kommunikoitu mitenkaan
myymalan koko henkilokunnalle. On tarkeaa, etta myos myymalan oma henkilokunta ymmar-
taa keinojen vaikutuksen, muuten niiden toteutus voi jaada liian vahalle huomiolle. Toteutuk-
sessa kokeiltiin kahta perinteista seka yhta henkilokunnan kanssa yhteisideoinnissa saatua
myynninedistamisen keinoa. Isoviita ja Lahtinen (2001, 203) kirjoittavat etta myynninedista-
mista ovat kaikki ne tilapaiset toimenpiteet, joita tehdaan, jotta asiakkaat saataisiin osta-

maan lisaa.

Yhteisideoinnin kautta kehitetty myynninedistamisen keino oli sellainen, jolla haluttiin saada
luotua asiakkaalle kokemus. Opinnaytetyota aloittaessa oletettiin, etta asiakkaan kokema
hyva kokemus vaikuttaisi myynnin kasvuun enemman kuin tavalliset myynninedistamisen kei-
not. Irma Vahvaselka (2004, 91) kirjoittaa etta asiakkaan kokemus muodostuu asiakkaan ja
yrityksen valisesta vuorovaikutuksesta. Kun naita asiakkaan kokemia kokemuksia verrataan
hanen odotuksiinsa, syntyy asiakastyytyvaisyys. Toisin sanoen luomalla asiakkaalle hyvia ko-

kemuksia yritys voi parantaa asiakkaan asiakastyytyvaisyytta.

Parhaimmassa tapauksessa myymala hyotyisi opinnaytetyon tuotoksesta myos taloudellisesti,
koska myynninedistamisen keinojen onnistuessa ne vaikuttaisivat positiivisesti myyntiin. Tuot-
teiden myynnilla on suora vaikutus myymalan kannattavuuteen. Isoviita ja Lahtinen (2001, 81)
kirjoittavat etta asiakastyytyvaisyys on yritykselle tarkeaa, koska tyytyvainen asiakas ostaa
tyytymatonta enemman. Lisaksi tyytyvainen asiakas tulee helpommin uudestaan asioimaan
samaan yritykseen. Nain ollen haluttiin tutkia asiakkaan kokeman kokemuksen vaikutusta
myynninedistamiseen. Tata tutkittiin vertaamalla yhteisideoinnissa saadun keinon toteutus-
viikkoa perinteisten myynninedistamisen keinojen toteutusviikkojen tuloksiin. Nain pystyttiin

katsomaan karkeasti, erosivatko tulokset toisistaan.

Myynninedistamisen keinot olisivat toimiessaan hyodyllisia esimerkiksi erilaisten kampanjoi-
den toteutuksessa. Keinojen avulla saataisiin valittua etukateen tuote, jonka myyntia halut-
taisiin kasvattaa tai joka pitaisi esimerkiksi syysta tai toisesta myyda nopeasti loppuun. Nama
myynninedistamisen keinot eivat ole sidottuja mihinkaan tuotetyyppiin tai konseptiin vaan
niita voi hyodyntaa oikeastaan alalla kuin alalla. Tahan opinnaytetyohon valitut keinot toimi-
vat varsinkin myymala ymparistossa, mutta keinoja on olemassa paljon erilaisia, joten jokai-
nen loytaa varmasti tarkoitukseensa sopivan. Lisaksi jokainen voi jarjestaa ideointipajan oh-

jeiden mukaan ja kehitella ryhmassa juurikin haluttuun tarkoitukseen sopivan keinon.
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Opinnaytetyohon valikoitui perinteisista myynninedistamisen keinoista hintalapun muuttami-
nen ja tuotteen sijainnin vaihtamien. Hintalapun muokkaaminen perustuu Isoviitan ja Lahtisen
(2001, 148) sanoihin hinnoittelu psykologiasta. Hinnoittelu psykologialla tarkoitetaan sita,
etta hinta saadaan nayttamaan edullisemmalta kuin se oikeasti onkaan. Hintalapun muok-
kaaminen isommaksi herattaa asiakkaassa mielikuvan tarjouksesta, vaikka todellisuudessa
tuotteen hintaa ei ole vaihdettu ollenkaan. Tuotteen sijoittelun muuttaminen perustuu Lepo-
lan (1998, 91) sanoihin siita, etta tuotteen sijainti ei ole yhdentekeva. Tata haluttiin kokeilla

tuomalla tuotetta paremmin esille ja katsomalla, kuinka se vaikuttaa sen myyntiin.

Opinnaytetyo ei edennyt ilman ongelmia. Kohde myymala Espoon Matinkylan Siwa koki suuria
muutoksia toteutuksen aikana ja varsinkin hetki sen jalkeen. HOK-Elanto omistaa tontin, jossa
Espoon Matinkylan Siwa sijaitsi. HOK-Elanto halusi avata kyseiselle paikalle oman myymalan-
sa, joten Matinkylan Siwa sulkeutui lopullisesti vain pari kuukautta toteutuksen jalkeen tam-
mikuussa 2016. Tama rajoitti toteutusajan kohtaa jo itsessaan koska loppuun myynnin tai jou-
lun ei haluttu vaaristavan tuloksia. Kun aikataulu saatiin sovittua, huomattiin kesken toteu-
tuksen, etta sen aikana onkin yksi pyhapaiva, jolloin myymala on kiinni ja joka samalla vaaris-

taa tuloksia.

Opinnaytetyon toteutuksesta saadut tulokset ovat muutenkin vain suuntaa-antavia, koska ko-
keilujaksot olivat vain viikon mittaisia ja koko sarja toistettiin samalla tuotteella. Samalla
tuotteella toteuttaminen antoi kuitenkin kaikista vertailukelpoisimmat tulokset. Lisaksi toteu-
tuksessa olleet tuotteet loppuivat kesken viimeisen toteutusviikon aikana tyontekijoiden arvi-
ointivirheen takia. Tulossa olevan myymalan sulkemisen takia monet vakituiset tyontekijat
vaihtoivat ennen toteutusta toisiin myymaloihin. Toteutus suoritettiin paaosin vuokratulla
henkilokunnalla, jolloin kiinnostus toteutusta kohtaan ei ollut kovinkaan korkealla. Taman

takia toteutuksesta yritettiin tehda mahdollisimman riippumaton henkilokunnasta.

Opinnaytetyo toi tietoa ja nayttéa myynninedistamisen keinojen toimivuudesta. Myynti saatiin
kasvamaan vaikeuksista huolimatta. Opinnaytetyosta saatua tietoa voidaan hyodyntaa suoraan
muissa Suomen Lahikaupan myymaloissa. Opinnaytetyon tekija kannustaa myymalapaallikoita
kertomaan suoraan ja avoimesti myynninedistamisen keinojen hyodyista, jotta henkilokunta

ymmartaa miksi tiettyja asioita tehdaan.
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